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O presente trabalho de investigação, inserido no âmbito da unidade curricular de 
estágio, do 2.º Ciclo de Ciências da Comunicação, especialização em Publicidade e 
Relações Públicas, procura desenvolver um estudo acerca das práticas de comunicação 
estratégica na imprensa regional e local, refletindo, particularmente, se a aplicação de 
um plano de comunicação estratégico de comunicação pode ou não ser importante para 
a promoção ou divulgação de um media local e regional. 
Partimos do princípio que, na atualidade, é perentório que as marcas e as organizações 
se comuniquem estrategicamente e que estejam atentas às novas tendências de mercado, 
procuraremos mostrar que  a imprensa local e regional não é exceção, sendo esta um 
objeto de estudo aliciante. 
Sob o escrutínio do estudo de caso,  enquadraremos assim esta questão a aprofundar no 
âmbito de um estágio realizado no jornal O Povo, onde, a partir de uma auditoria de 
comunicação às práticas de comunicação estratégica exercidas no jornal, procuraremos 
provar a importância das mesmas. 
Começaremos por estudar os media locais e regionais, a sua definição e o seu contexto, 
seguindo para a análise ao âmbito de  estudo de comunicação estratégica aplicada a este 
universo, a par da investigação de conceitos inerentes a esta. 
Objetivou-se assim, (1) compreender os eventuais benefícios da comunicação de marca 
para um media local e regional; (2) analisar a relevância da implementação de um plano 
de comunicação estratégico num media local; e (3) procurar entender o nível de eficácia 
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This research, conducted under the Master in Communication Sciences, in the area of 
Advertising and Public Relations, seeks to develop a study about communication 
strategies applied to local press, reflecting particularly if, the implementation of a 
communication plan based on strategic communication, may or may not be important in 
promoting and divulging local press. 
Assuming that, in actuality, brands and organizations have to communicate strategically 
and be alert to the trends of the market, local press appears here as no exception to that. 
Under the scrutiny of the case study, we frame this issue in the context of the newspaper 
O Povo, where we try to uncover the performance of various communication practices, 
as well as prove their importance. 
We begin by studying the local media, its definition and its context , followed by an 
analysis of strategic communication applied to this universe, along with the 
investigation of concepts related to this type of communication.  
The objective for this thesis is ( 1 ) to understand the potential benefits of strategic 
communications for the local press ; ( 2 ) analyze the relevance of implementing a 
strategic communications plan in local media ; and ( 3 ) seek to understand the level of 
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O presente relatório tem como base um estágio curricular, inserido no âmbito da 
unidade curricular de estágio, do 2.º Ciclo de Ciências da Comunicação, especialização 
em Publicidade e Relações Públicas na Universidade do Minho, referente ao ano letivo 
de 2012/2013. 
O estágio, presente neste relatório, realizou-se entre 03 de setembro e 03 de dezembro 
de 2012, no jornal O Povo, um semanário regional da cidade de Guimarães. Uma vez 
que o âmbito das Ciências da Comunicação se estende por diversas valências, com 
especial foco, na Universidade do Minho, em três especificidades, nomeadamente 
Jornalismo, Relações Públicas e Publicidade e Audiovisuais, este trabalho demonstra 
especial interesse por aproximar duas esferas profissionais distintas, sendo elas o 
Jornalismo e as Relações Públicas e Publicidade.  
A integração do estágio curricular de um aluno formado no âmbito das Relações 
Públicas e Publicidade no jornal O Povo era algo pretendido pela direção do jornal, uma 
vez que este, tinha recentemente sofrido um rebranding e necessitava comunicar a sua 
“nova” marca. Nos três meses em que decorreu o estágio curricular, vários desafios e 
oportunidades surgiram. O principal desafio sentido, foram os constrangimentos 
económicos que se faziam sentir neste meio de imprensa regional, algo que potenciou 
configurações diferentes de comunicação estratégica, afunilando o plano de 
comunicação para métodos criativos e económicos de promoção do jornal, quer offline 
como online. Contudo, também oportunidades surgiram, como, por exemplo, o fecho, 
em meados de outubro, de dois jornais vimaranenses de âmbito semanal (Notícias de 
Guimarães e Expresso do Ave), devido à crise económica que se fazia sentir. Neste 
contexto, foram planeadas e implementadas ações de comunicação que potenciassem a 
marca, tais serão, neste trabalho, descritas com profundidade.  
Terminado o estágio, impôs-se uma questão pessoal: “O jornal beneficiou destas 
práticas? Se sim, em que medida?”. Assim, surgiu o nosso objeto de estudo – a 
importância de práticas de comunicação estratégica para os media locais e regionais. 
De forma a clarificar e investigar o nosso objeto de estudo, foi pertinente passarmos por 
três fases: A primeira abarca uma contextualização do estágio realizado, nomeadamente, 
a partir da apresentação da organização e das práticas de comunicação efetuadas no 
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jornal O Povo. A segunda fase encontra a sua configuração na pesquisa bibliográfica 
acerca da temática encestada, onde, primeiramente, se procurou refletir acerca da 
imprensa local e regional, partindo da sua definição e seguindo para o seu contexto, 
descortinando os seus condicionalismos a par das suas potencialidades. Importou ainda 
procurar aprofundar o conceito de empresa imbuído num jornal, dado as especificidades 
deste meio. Após estas considerações, seguiu-se a análise da adoção de práticas de 
comunicação nos media impressos, de forma a tentar fundamentar a importância das 
mesmas. Por último, o enquadramento teórico incidiu na reflexão acerca dos jornais 
enquanto marcas, procurando descortinar o âmbito de atuação da comunicação de 
marca, tentando delinear, inclusive, o que é uma marca e quais as suas funções. A 
terceira, e última fase, incluí uma análise e discussão entre a reflexão teórica realizada e 
a componente prática, sendo nesta apresentados os instrumentos de recolha de dados e a 
metodologia utilizada, que nesta investigação, foi o estudo de caso. Aqui estudaremos o 
caso particular do jornal O Povo, pela ótica das estratégias de comunicação adotadas e 
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Parte I - Estágio no jornal O Povo 
 
1. Apresentação d’O Povo 
 
1.1. Breve história 
 
O jornal O Povo, é um semanário de imprensa regional, que nasceu a 2 de Março de 
1978, fundado pela Cooperativa Editorial “O Povo de Guimarães”, encontrando-se na 
primeira edição um editorial que declarava: “Quem somos, ao que vimos: Somos 
Guimarães na multiplicidade dos seus valores e potencialidades, dos seus problemas e 
inquietações, das suas necessidades e esperança. Vimos abrir olhos com que vejamos 
vimos escutar anseios, os manifestos e os surdos, vimos soprar lumes em brasas 
ardentes e também espevitar as que, mortiças, se estão apagando sob cinzentas camadas 
de esfriadas cinzas. Somos Guimarães e vimos, em suma, articular a voz clara que 
queremos ser - clara e verdadeira, exata e empenhada quanto possível – a clara voz do 
Povo de Guimarães” O Povo de Guimarães (1978:2). 
Importa, neste âmbito, referir que este jornal, na altura intitulado de O Povo de 
Guimarães, apareceu num contexto social, político e económico muito próprio, visto ser 
um jornal pós 25 de Abril, tendo, desta forma, por base a defesa da democracia e da 
liberdade, a democratização da cultura, a necessidade de uma imprensa imparcial e 
transparente junto da população vimaranense. Também o facto de pertencer a uma 
cooperativa com mais de cem sócios-fundadores fazia do jornal O Povo de Guimarães 
um espelho  de múltiplas vozes, sendo visível (mesmo a partir do nome do jornal - 
marca) que estes pretendiam estar ao serviço do povo.  
O Povo de Guimarães, na sua origem teve como principais finalidades: 
 “Satisfação de necessidades culturais, de informação e comunitárias dos sócios 
cooperantes, através do exercício da atividade editorial de publicações periódicas; 
 Promoção dos interesses e valores da região de Guimarães e suas gentes, nelas 
radicadas e dispersas por surto emigratório e de estudo dos seus problemas ” (O 
Povo de Guimarães, 1978:2). 
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 A principal motivação, por parte dos fundadores do jornal para a criação de um 
novo jornal para a cidade de Guimarães, prendeu-se pelo preenchimento de uma 
lacuna na imprensa local e regional, nomeadamente, o vácuo da imprensa citadina 
que o cidadão interessado detinha, tendo como máximas procurar interessar-se pelos 
problemas da cidade e do seu povo, salvando “as suas ambições, os seus anseios, as 
suas aspirações, defendendo as reivindicações do seu povo” (O Povo de Guimarães, 
1978:2). 
Importa assim, neste contexto, transcrever o estatuto editorial de “O povo de 
Guimarães” (1978:3): 
“O Povo de Guimarães define-se como um jornal regionalista, defensores dos interesses 
do povo vimaranense e do seu progresso, de vocação informativa, formativa e de 
tendência crítica, propondo-se, deste modo, a exercer a sua atividade com a dominante 
preocupação de interpretar os acontecimentos e a vivência da população dentro dos 
princípios consignados na Constituição da República Portuguesa.” 
No quadro desta opção “O Povo de Guimarães” definia-se como órgão apartidário, 
aberto ao amplo debate das múltiplas experiências democráticas, sem submissão a 
qualquer dogmatismo e reivindicando a sua liberdade crítica perante todas e quaisquer 
forças e organizações. 
Após 32 anos de história e de mais de 1500 edições ininterruptas, o jornal O Povo de 
Guimarães padeceu de uma crise orçamental no seu seio, tendo estancado a sua chegada 
aos escaparates e subscritores durante quatro meses. Este período foi útil para a 
negociação de um novo proprietário do jornal, passando desde esta data o titulo “O 
Povo de Guimarães “ a ser concessionário da Fundação ROMENINGH™.  
A Fundação ROMENNGH, nova administradora da publicação, é uma instituição de 
cariz solidário, cuja atividade principal passa por ações sociais sem Alojamento (C.A.E. 
nr. 85324). Sedeada no concelho de Guimarães, adota um modelo organizativo aberto e 
flexível de cariz filantropo, a fim de gerar iniciativas e projetos que alcançam a 
comunidade em geral, influindo continuamente ajuda à sociedade em que se insere. 
Embora a nova entidade detentora do jornal não tivesse como objetivo alterar os 
princípios fundamentais que orientavam o jornal, consideraram, na data, importante 
alterar o posicionamento, a identidade e consequentemente a imagem do jornal, para tal 
sujeitaram o jornal a um rebranding, levado a cabo por um designer vimaranense, 
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Cláudio Rodrigues. Deu-se, assim, inicio a um novo ciclo da vida desta marca. Onde a 
publicação (online e offline) se redesenhou, a par da sua presença online, sendo em 
setembro de 2011, inaugurado um novo site, (na mesma semana em que o jornal voltou 
para as bancas com a identidade/imagem alterada).  
 















Como já foi referido, O Povo é atualmente editado pela Fundação Romeningh, que 
optou por um Rebranding à publicação, alterando todo o seu posicionamento, identidade 
e imagem. Foram três os eixos nos quais assentou esta reforma, nomeadamente,  a 
renovação da identidade visual/gráfica, (o logótipo  perdeu a nomenclatura “Guimarães” 
ampliando assim a zona de atuação do jornal, e comunicando com públicos diferentes); 
a ampliação da secção da cultura  (uma aposta clara num segmento jornalístico 
inexistente na cidade vimaranense até então); difusão de artigos de profundidade ( para 
além da atualidade noticiosa, fazer peças aprofundadas acerca de temáticas de interesse 
da região). 
Assim, O Povo é, hoje, um jornal semanário regional de grande informação e 
generalista, que efetua cobertura em diferentes atividades da sociedade. O Povo, que 
tem saída para as bancas à sexta feira, defende a tradição de jornalismo exigente e de 
Ilustração 1 
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qualidade, recusando o sensacionalismo, pretendendo ser um veículo de opinião, para 
além de um veículo de informação. 
No que ao rebranding concerne, os objetivos passaram por presentear os leitores com 
um jornal mais arrojado, preenchido com páginas mais atrativas, a  partir de um 
grafismo mais impactante, conduzindo a uma leitura visualmente mais interessante. A 
escolha da cor amarela a par de um tipo e letra moderno formaram escolhas a pensar na 
transmissão de uma imagem moderna. Também o tratamento da informação foi uma 
preocupação deste rebranding, sendo que as notícias começaram a ser abordadas de 
uma forma diferente, mais agradáveis, e, muito embora,  preservando a simplicidade e 
clara compreensão, contemplam uma leitura profunda. Também a renovação do site foi 
uma aposta clara numa pretensão de maior presença online, tornando-se este mais 
interativo e próximo dos seus públicos alvo.  
O Povo pretendeu, a partir do seu novo logótipo, paginação e conteúdos, e da sua 
renovada presença online, dar a conhecer um nova abordagem jornalística, 
especialmente dedicada à antevisão, mais ampliada e para públicos diferenciados.  
É visível que o jornal O Povo diferencia-se, dos demais, pela sua aposta na vertente 
cultural, sem contudo negligenciar a atualidade.  
Sendo a sua linha editorial voltada para a objetividade e imparcialidade, o jornal O Povo 
opta pela finalidade de incrementar e promover a cultura local, sendo um jornal 
simultaneamente ideológico e pragmático. 
Em meados de setembro de 2012, o jornal era constituído por 24 páginas, dividindo-se 
nas seguintes secções: 
 Capa 
 Entrada (1 página) – Constituída pelo editorial (análise contextual/situacional da 
semana por parte do diretor do jornal), pelos destaques online (notícias colocadas no 
site com maior destaque semanal) e por um cartoon (elaborado por Salgado Almeida 
relativo à atualidade). 
 Atualidade (4 páginas) - Notícias regionais e nacionais de interesse semanal, com 
pequenas eventuais secções intituladas de:  Sinistro, Saúde; Iniciativa; Prémio; 
Evento; Educação; Religião; Guimarães 2012 e eventualmente “O Povo ERROU”. 
 Cultura (3 páginas) – Notícias de índole cultural, onde está ainda presente uma 
coluna de indicações literárias intitulada de  Estante Acidental, bem como 
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recomendações de cinema e notícias breves relativas a iniciativas ou eventos 
culturais a acontecer na semana seguinte.  
 Destaque (2 páginas) - Reportagens a partir de temáticas que não implicam a 
temporalidade/atualidade.  
 Sociedade (1 a 2 páginas) - Notícias ligadas a comportamentos, saúde, consumo, 
família, emigração, entre outros.  
 Desporto ( 4 páginas ) - Notícias da atualidade desportiva vimaranense, em todas as 
suas modalidades. Treinos e resultados, contratações, provas, atletas, etc. 
 Classificados (3/4 páginas) – Páginas dedicadas à publicidade institucional e 
comercial. 
 Utilidades (1 páginas) – Página com passatempos, tais como sudoku, meteorologia, 
e agenda das farmácias de serviço. 
 Opinião (2 páginas) - 8 cronistas: 2 deputados da Assembleia da República de 
associação partidária à esquerda e à direita; 2 jovens investigadores; 2 nomes 
ligados à cultura.  
1.3.  Missão, Visão e Valores 
 
Como visão, O Povo pretende fortalecer a credibilidade da sua imagem junto da 
população, tornando-se o jornal regional de excelência, com isenção sensacionalista. 
No que à missão concerne, O Povo privilegia a voz dos cidadãos enquadrada na 
preservação da tradição e qualidade informativa. 
Quanto aos valores, O Povo defende o rigor e a qualidade da informação, a isenção de 





O Povo conta com uma sede própria, distante geograficamente da sua titular, a 
Fundação ROMENINGH. Sito na Rua Gil Vivente, em Guimarães, a sede do jornal 
para além de todo o material exigido a um jornal, assemelha-se a um 
repositório/biblioteca de publicações, passível de ser consultada por toda a população. 
Ao nível de recursos humanos, o jornal O Povo conta com três colaboradores presentes 
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e permanentes, como o jornalista, o paginador e o distribuidor. Contado este com o 
apoio da sede a nível comercial, logístico e contabilístico. Também presentes 
frequentemente estão o editor (Samuel Silva) e diretor (Ricardo Fernandes) do jornal.  
 
1.5. Mecanismos de Financiamento e Despesas de Funcionamento 
 
O Povo tem um custo em quiosques de 0.60 cêntimos e de assinatura anual de 24 euros. 
Conta com cerca de 1500 assinantes e cerca de 100 jornais vendidos semanalmente nos 
quiosques.  
Ao nível da publicidade, o jornal encontra-se numa situação precária, visto 95 por cento 
da sua fatia publicitária advir do âmbito municipal.  
 
1.6. Iniciativas Comunicacionais 
 
Embora não estejam documentadas, as ações comunicacionais levadas a cabo aquando o 
rebranding do jornal passaram por: 
 25 cartazes de formato A3 espalhados na cidade, nomeadamente em 
estabelecimentos comerciais do fórum hoteleiro.  
 Distribuição gratuita da primeira reedição imprensa.  
 
1.7. Concorrência geográfica 
 
a) Comércio de Guimarães1 
 
Em atividade desde 1884, O Comércio de Guimarães passou, desde 1989, a editar-se 
semanalmente, integrando outras valências para além da imprensa generalista, 
nomeadamente a imprensa desportiva (Desportivo de Guimarães) e Rádio Santiago. 
Embora não esteja explícito em qualquer suporte, a linha editorial desta publicação é 
norteada pelo sensacionalismo, utilizando frequentemente nas suas capas, ilustrações, 
fotos e palavras de forte efeito emocional, onde explora, geralmente factos trágicos.   
                                                 
1
 Fonte: www.guimaraesdigital.com 
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De periocidade semanal, tem a quarta-feira como dia de saída para as bancas, 
precedendo assim o jornal O Povo, o que no mundo jornalístico se pode apresentar 
como uma vantagem ou desvantagem, visto a imprensa depender, em grande medida, da 
temporalidade de acontecimentos. Com um custo de 0.80 cêntimos nas bancas, o 
Comércio de Guimarães tem vindo a ser o jornal vimaranense mais procurado, segundo 
a Entidade Reguladora da Comunicação Social. 
 
b) Guimarães TV 2 
 
A «Guimarães TV» é um projeto online da responsabilidade do Cybercentro de 
Guimarães. Fundado no dia 24 de junho de 2007, este projeto é, segundo o próprio, 
acompanhado mensalmente por 90 mil utilizadores, tendo atingido em junho de 2010 a 
marca dos 3 milhões de visitas.  
Embora seja um meio online, é considerada concorrência por preencher as necessidades 
de uma fatia da população, nomeadamente, jovens (estudantes) e adultos (quadros 
médios e superiores, qualificados e especializados) que são usuários da internet. 
 
c) Correio do Minho 3 
 
O jornal 'Correio do Minho' foi fundado em 6 de Julho de 1926, embora tenha presença 
por toda a região Minho, tem pouca manifestação na cidade de Guimarães. Sendo o seu 
âmbito de atuação direcionado sobretudo para a cidade de Braga.  
 
 
d) Diário do Minho 4 
 
Fundado em 1919, tal como o próprio nome indica, debruça-se sobre a região Minho. 
Tem uma linha editorial orientada ideologicamente segundo um ditame religioso, 
distanciando-se, assim, do público-alvo do jornal O Povo. Tem também uma maior 
atuação na cidade de Braga. 
 
                                                 
2 Fonte: www.gmrtv.pt/ 
3Fonte:  www.correiodominho.com/ 
4 Fonte: www.diariodominho.pt/ 
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e) Jornal de Notícias 5 
Com 120 anos de existência, o Jornal de Notícias, é um título sonante na imprensa 
portuguesa. Designado de popular de qualidade, rege-se, segundo o próprio, pelo rigor 
da sua informação. Norteado pela proximidade ao leitor abarca diariamente temas 
locais. Pertencente ao grupo Controlinveste (um dos maiores grupos de media em 
Portugal) é também um importante difusor de publicidade, nomeadamente nos 
classificados. Considera-se aqui, enquanto concorrente, visto ter um jornalista 
correspondente na cidade de Guimarães. 
  
                                                 
5 Fonte: www.jn.pt/ 
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2. Experiência de Estágio 
 
Desafio, talvez seja a primeira palavra que defina a experiência de estágio. Ao contrário 
de grande parte dos estudantes de 1º ciclo de Ciências da Comunicação, o local optado 
para estagiar não detinha um departamento / gabinete de comunicação, o que poderia 
tornar o estágio num fracasso ou numa oportunidade. A responsabilidade era muita, pois 
a criação de toda uma estratégia de comunicação estava inteiramente dependente de 
mim, embora, ao longo do período de estágio tive a felicidade de contar com o apoio 
incondicional do orientador no jornal, Samuel Silva (editor do jornal) . 
Quando tomei a decisão de optar por este estágio, neste local, a balança pesou a favor 
exatamente por esta responsabilidade nunca antes assumida por ninguém. Se por um 
lado, seria um trabalho árduo, ligeiramente desamparado e do qual a aprendizagem 
retirada para futuro seria autónoma, por outro, seria a oportunidade de potenciar, numa 
organização, a sua marca e analisar verdadeiramente os resultados das minhas 
competências apreendidas ao longo de quatro anos, bem como, verificar o poder da 
comunicação estratégica para uma organização, independentemente da sua dimensão.  
Sempre encarei o estágio curricular como uma aprendizagem mas também como uma 
efetivação daquilo que estudámos. Num momento em que está, constantemente, na 
ordem da mesa o empreendedorismo, tornarmos o nosso trabalho indispensável para a 
empresa onde nos encontramos ou até mesmo demonstramos a empresas que, por norma 
não têm um departamento de comunicação, torna-se, na minha opinião, importante. Esta 
é também uma forma de sermos arrojados e experimentarmos modelos de “marketing 
pessoal” diferentes no mercado de trabalho. 
Uma das particularidades que também motivou este estágio, foi o facto de se tratar de 
um jornal. A amplitude de setores em que um licenciado/mestre na área de Relações 
Públicas e Publicidade pode exercer as suas funções é enorme, e a sua atuação debruça-
se sobre diversas áreas. No meu caso, admiro em especial o âmbito da  assessoria de 
imprensa, território amplamente escrutinado num jornal, pois é o local onde esta se 
consuma. Estando num jornal é possível observar de perto como esta área funciona e 
interage no mercado de trabalho.  
Os primeiros dias foram de contacto e de conhecimento para com o jornal. Nestes 
também aconteceu a primeira reunião com a direção, na qual foi feita a passagem do 
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briefing da organização, onde a direção do jornal evidenciou os seus objetivos 
organizacionais:  
 Vender mais jornais nos escaparates;  
 Tornar o jornal mais conhecido na região; 
 Angariar mais assinantes. 
Após estes primeiros dias de conhecimento e análise situacional da organização, foram 
dedicadas cerca de três semanas à elaboração de uma estratégia de comunicação viável 
para o jornal economicamente. Neste, houve a preocupação de desconstruir, os objetivos 
comunicacionais imediatos em ações de comunicação, tendo por recurso o uso de 
sinergias e  mensagens  adequadas ao contexto regional e local.  
 
Foram definidos, num primeiro momento, cinco aspetos transversais à estratégia 
organizacional d’O Povo, nomeadamente: 
 
1. Conceito inovador e único (direcionado para a cultura e artigos de fundo) – O 
Povo  não tem concorrência geográfica, no que a conteúdos de índole cultural ou 
temática aprofundada diz respeito.  
2. Conceito low-cost –  O Povo é o jornal mais económico da cidade de Guimarães. 
3. Aproximação à população – O Povo procura, tal como o seu nome indica, 
aproximar-se da população, escapando assim às práticas habituais de paralelismo 
com o poder e/ou tecido empresarial. 
4. Conceito reformado - O povo apresenta-se renovado na sua identidade 
(identidade visual e verbal), nova direção; novo formato e novas ideias, tendo 
por base novos valores (atributos da marca) tais como o rigor; a isenção; a 
qualidade; a exigência; a criatividade e a inovação.  
5. Comunicação/divulgação – O Povo pretende comunicar-se externamente, 
utilizando para tal os meios de comunicação online e offline.  
 
Após a determinação dos fatores chave que determinavam as especificações essenciais 
que o distanciavam da concorrência, e que o tornavam numa marca, foi elaborada uma 
análise SWOT ao jornal, de forma a ser possível avançar para uma próxima etapa.  
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 Espírito de pertença à instituição, quer pelos elementos 
que pertencem atualmente à organização, quer por 
todos os antigos colaboradores. 
 Rebranding do jornal que impulsionou o sentimento de 
modernidade e inovação aos trabalhadores. 
 Assinatura anual de 24 euros, valor estático durante 
cinco anos consecutivos.  
 Conteúdos jornalísticos informativos e elucidativos, 
contrariando o sensacionalismo. 
 Direção e equipa de colaboradores motivadas. 
 Cobertura mediática por todo o concelho, abrangendo 
as 69 freguesias. 
 A reputação e prestígio prévio da marca proporcionam 
credibilidade ao meio de comunicação (valor fulcral 
para que uma publicação se torne um referencial). 
Fraquezas 
 Número de trabalhadores (atualmente conta com três). 
 Falta de fundos monetários que permitam o 
cumprimento dos objetivos da instituição – crescer.  
 Falta de dinamismo na vertente online do site e das 
redes sociais (421 gostos no Facebook). 
 Jornal com 24 páginas (concorrência tem 32 páginas) 
 Falta de coordenação nos suportes de comunicação. 
 
Oportunidades 
 Jornal intimamente ligado à cultura, coadunando-se 
com os valores que se vivem na sociedade 
vimaranense, no ano de 2012, em que é Capital 
Europeia da Cultura.  
 Fecho em duas semanas de dois jornais locais 
vimaranenses. 
 Reconhecimento da necessidade de congregar esforços 
e promover sinergias com empresas/instituições do 
concelho. 
 Cidade com uma instituição universitária, onde 
predomina a literacia.   
 A novidade pode levar a um interesse por parte dos 
stakeholders. 
Ameaças 
 Situação económica e social precária. 
 Imprensa escrita nacional, regional e local em declínio 
de vendas - decadência do jornal impresso para os 
meios online. 
 Carência de literacia na população. 
 Leitura de jornais em locais de lazer, tais como 
estabelecimentos comerciais, inviabilizando a sua 
compra. 
 Concorrência de jornais diários do distrito e jornal 
semanal com uma tiragem de exemplares superior. 
 Potencial descrédito n’ O Povo, pois este esteve, 
durante algum tempo, retirado das bancas, o que pode 
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Após diversas conversas com a direção, foi definida a situação de comunicação, nesta 
estabeleceu-se que havia: uma enorme necessidade de informar e esclarecer os públicos 
acerca do “novo” jornal; uma carência em reestabelecer confiança na publicação (para 
tal, seria importante renovar, no ambiente interno, uma identidade organizacional coesa 
e coerente da nova marca, que se torne num sistema de representação da organização 
para si própria e para os stakeholders); uma necessidade em associar valores imateriais 
positivos ao jornal, pois o processo de rebranding tinha afetado a  identidade 
organizacional  (verbal e visual), e consequentemente a sua imagem, isto é, aquilo que 
os consumidores percecionam que a organização; e a necessidade de promover uma 
organização distinta, que demonstre vantagem competitiva (quer perante quem foi a 
organização no passado, como perante a sua concorrência ), bem como, que fosse 
familiar a par da criação de sentimentos de fidelização e conforto.  
 
Assim, podemos afirmar que uma organização e/ou marca têm impacto quando são 
memorizadas e/ou  quando têm notoriedade. O que se pretendia conseguir é 
precisamente aumentar a notoriedade e o reconhecimento junto da população 
vimaranense.  
 
Neste âmbito , os objetivos de comunicação para O Povo passaram pela: 
 
 Estruturação da confiança e credibilidade à nova fase do projeto .  
 Consolidação da identidade organizacional de forma coesa e harmoniosa, 
garantindo uma imagem organizacional positiva. 
 Visibilidade para a “nova” marca, com o intuito dos públicos ou potenciais 
consumidores  deterem conhecimento do novo projeto . 
 Incorporação no O Povo de atributos de marca como modernidade, consistência, 
coerência e prestígio. 
 Captação e envolvimento de novos públicos-alvo. 
 Indução à experimentação repetida do produto da organização. 
 Aumento da notoriedade, credibilidade e reconhecimento, a fim da criação de 
uma boa reputação perante os stakeholders. 
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Após a delineação destes objetivos, era importante uma análise ao público alvo, 
circunscrito à cidade de Guimarães, que conta com uma população residente de 159.576 
habitantes 6. Caracterizando-se por uma região populosa e jovem, conta com uma 
grande percentagem da população com nível de qualificação reduzido, (embora este 
tenha assistido a um aumento nos últimos anos ) que se traduz numa população 
empregada no sector secundário com baixas qualificações profissionais.  No que à 
atividade  económica concerne, destacam-se as empresas que estão ligadas à indústria 
transformadora, no que respeita ao sector secundário, e as de comércio por grosso e a 
retalho no que respeita ao sector terciário, sendo estas últimas em maior número. 
Importa ainda referir que se registam grandes níveis de desemprego na região de 
Guimarães.7  
 
Assim foram criados dois grupos: 
 Consumidores e potenciais consumidores (leitores): 
Deve-se ter a preocupação que os públicos aos quais qualquer publicação generalista de 
âmbito regional e local se dirige, são amplos (os assuntos tratados num jornal de 
imprensa regional e local dizem respeito a toda a população do concelho, sendo que 
estes possuem um valor consensual relativamente à sua pertinência) e heterogéneos (em 
termos de idade, habilitações literárias, ocupação, etc.), sendo, contudo, necessário 
afunilar o público-alvo:  
o Jovens e adultos modernos, que se interessem por estar a par dos 
acontecimentos circunscritos ao meio geográfico em que estão inseridos, 
bem como, por eventos culturais, pertencentes a uma classe social média 
baixa, média, média alta e alta. Também o nível de habilitações literárias é 
relevante, elegendo o nível 4, 5, 6,7, e 8.  
 Anunciantes e potenciais anunciantes: 
O objetivo de qualquer anunciante é atingir o seu público com a sua mensagem, para tal 
o próprio anunciante terá que ter o mesmo consumidor que a publicação, ou seja terá 
que estar articulado com o perfil do leitor, pois, e cada vez mais, as empresas que 
publicitam atendem também a nichos de mercado, tendo por intuito a qualidade do 
público e não a quantidade. Portanto, dentro das potenciais empresas existentes no 
concelho de Guimarães encontram-se os seguintes ramos: 
                                                 
6
 Fonte: Censos: 2001 
7
 Fonte: http://www.cm-guimaraes.pt/uploads/writer_file/document/809/471355.pdf 
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1. Hotelaria e Restaurantes; Imóveis comerciais e shoppings; Indústrias de 
alimentos; Negócios de lazer e eventos; Roupas, calçados e acessórios; 
Serviços diversos (nomeadamente, financeiros, educação, saúde, seguros; 
transporte etc. ); Tecnologia da informação.  
 
Após esta análise intensiva acerca do jornal O Povo, foi necessário proceder à 
integração de uma estratégia de comunicação coerente que cumprisse os objetivos da 
organização. O eixo de comunicação escolhido foi desenhado a partir da Capital 
Europeia da Cultura, uma vez que a cidade de Guimarães foi eleita, no ano de 2012, 
Capital Europeia da Cultura, (encontrando-se, assim, repleta de eventos, exposições, 
espetáculos e comemorações um pouco por todo o concelho), e também a reformulação 
do jornal “o Povo” assentou exatamente na vertente cultural. A partir deste eixo foi 
possível encontrar na publicação  um reforço do sentimento de pertença à comunidade 
local, a par de uma união pela mesma “causa”, sendo ainda possível a aproximação 
desta aos seus públicos-alvo. 
Desta forma, um primeiro momento de aplicação efetiva de estratégias de comunicação 
passou pela estandardização e alinhamento dos suportes de comunicação escrita, uma 
vez que, no jornal O Povo, não existia qualquer coerência nos diversos suportes de 
comunicação para com os diversos públicos. Sendo absolutamente fulcral para a 
organização a manutenção de suportes de comunicação estandardizados, de forma a 
assegurar a longevidade da própria organização. Com a ajuda do paginador/designer, 
foram empregues os seguintes suportes de comunicação, (segmentados consoante os 
públicos): 
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3. Anunciantes e potenciais anunciantes: 





o Documento com as medidas possíveis para a publicidade 
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Também foram estabelecidas parcerias que potenciassem a marca O Povo: 
 
1. Guimarães Capital Europeia da Cultura 2012 (Fundação Cidade Guimarães) 
 
Uma vez que o eixo de comunicação passa pela Capital Europeia da Cultura  (CEC), 
uma parceria com esta entidade teria naturalmente que ser uma aposta nas ações de 
comunicação do jornal O Povo. Para tal, foram efetuados inúmeros contactos com a 
Fundação Cidade de Guimarães, havendo três orientações  encontradas: 
 
 A Fundação Cidade Guimarães (entidade responsável pela organização da CEC) 
encontrava-se a ceder “corações logótipo” a cada estabelecimento comercial 
vimaranense, após algumas reuniões a entidade assentiu a cedência de 300 destes 
“corações logótipo”, para que fossem trabalhados de forma ilustrar a identidade 
d’O Povo. Neste sentido os “corações logótipo” foram tratados no seu aspeto 
visual (manualmente – execução que demorou três semanas) de forma a serem 
concebidos enquanto suporte publicitário, e colocados em cerca de 100 
estabelecimentos vimaranenses, nomeadamente na área da restauração e hotelaria 
e saúde. A par da colocação deste suporte de comunicação, era distribuído 
semanalmente, nestes mesmos locais, o jornal O Povo. 
Ilustração 5 
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 Cedência de bilhetes para espetáculos da CEC. Estes tinham o propósito de 
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2. FNAC  
 
Uma vez que O Povo se caracteriza, essencialmente, pela sua dedicação a assuntos de 
índole cultural, fazia sentido uma parceria com a FNAC ( estabelecimento comercial de 
produtos culturais e tecnológicos), que estava no momento também interligada à Capital 
Europeia da Cultura, albergando e divulgando parte dos seus eventos. Neste sentido, 
foram propostas à FNAC duas conjunturas:  
 
 A inserção de uma página no jornal O Povo, na qual constava a agenda da FNAC 
Guimarães, uma entrevista semanal relevante da área da cultura, e uma secção 
intitulada “Top 5 da semana” dos livros, DVDs e material informático. Também, 
nesta página foi proposto, a manutenção da coluna d’ O Povo “Estante 
Acidental” referente a opinião de literatura. Embora tenha sido muito bem 
recebida pelo Márcio Freitas (responsável da comunicação da FNAC ) esta 
parceria, não foi cumprida, uma vez que o plano de comunicação da FNAC 
estava já previamente traçado e delineado, e em execução. Tendo esta proposta 










 A inserção de uma rúbrica mensal no site O Povo e no Facebook, onde as 
dúvidas relativamente a livros, DVDs, ou aparelhos tecnológicos fossem 
esclarecidas. Nesta rúbrica, levada a cabo em suporte audiovisual, seria deixado 
em aberto aos públicos online a possibilidade de colocarem a próxima dúvida, 
havendo assim interatividade para com a marca O Povo e FNAC. (Importa aqui 
mencionar que também esta ação não teve contornos práticos, visto ter carecido 
de resposta, em tempo útil, por parte da FNAC). 
Ilustração 9 
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 Colocação gratuita de dez exemplares do jornal O Povo no espaço “café FNAC” 
de forma a que os frequentadores deste espaço pudessem usufruir da leitura do 




O jornal O Povo pauta-se pela sua aposta na  cultura e nos artigos de fundo, tendo 
como diretriz a divulgação de informação de qualidade a par da proximidade com 
a população, sendo, desta forma, relevante para o jornal a introdução de uma 
parceria com marcas que revelem e aprofundem esses mesmos valores, no caso da 
parceria com a Deco, esta materializou-se numa coluna semanal, onde estavam 
expostas dúvidas quotidianas respondidas por um jurista.  
 
4. Vitória Sport Clube 
 
A população vimaranense é  fortemente aliada ao círculo desportivo da cidade, 
nomeadamente o Vitória Sport Clube. Neste sentido, seria de todo conveniente 
estabelecer uma parceria estratégica com esta organização. Para tal, após reunião com o 
gabinete de marketing desta entidade foi elaborada uma troca: duas inserções 
publicitárias no jornal O Povo em troca de uma camisola autografada pelos jogadores 
do clube, a par da oferta de dez bilhetes para três jogos. A camisola despoletou um 
concurso no Facebook, que tinha como objetivo potenciar o número de “gostos”, sendo 
que ao atingir a marca dos 500 “gostos”, esta seria sorteada por entre os usuários do 
Facebook. Marco que se realizou. Também os bilhetes para jogos foram um mote para 
um passatempo, sendo entregues a leitores que se deslocassem às instalações d’ O Povo. 
Ilustração 10 -Imagens do vídeo-teste elaborado. (Dúvida abordada: Quais as 
características mais importantes na escolha de um computador?) 
Ilustração 11 
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5. Tempo Livre 
 
Tempo Livre é a entidade responsável pelo Multiusos de Guimarães, local que acolhe 
diversos eventos, e entidade par da CEC. Neste contexto, fazia sentido a tentativa de 
uma parceria. Tal aconteceu no evento da Expo Clássicos, onde a Tempo Livre cedeu, 





A par das ações já reveladas, tornava-se relevante, para a visibilidade do jornal (marca), 
a sua distribuição gratuita, assim, foram selecionados três âmbitos de atuação para esta 
ação, nomeadamente, caixas de correio; Universidade do Minho (Azurém) e Shoppings 
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(Guimarães Shopping e Espaço Guimarães). Nas caixas de correio, o jornal era lá 
colocado durante quatro semanas, enquanto nos locais públicos era dispensado pelo 
distribuidor à população que circulava. 
Aquando a minha entrada para o jornal os meios online eram pouco utilizados, e 
atualizados  com pouca frequência. Nesta sequência, tornou-se imperativo a atualização 
diária com notícias, a par da atualização semanal da capa do jornal, cedida em primeira 
mão, ou seja,  mesmo antes do jornal se encontrar para venda nos quiosques.  
 
Uma das  preocupações da direção do jornal era a afirmação da marca O Povo pelo 
critério da proximidade, assim foi solicitado à direção a inauguração de uma seção para 
o leitor, onde este pudesse falar abertamente das suas preocupações/satisfações. Tal 
ideia foi bem rececionada, tendo-se implementado “A Voz do Povo”. Aquando esta 
implementação foi simultaneamente enviado um convite para os diversos assinantes, 
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Finda a exposição da experiência de estágio realizada no jornal O Povo, é-nos possível 
fazer um balanço. Podemos, sinteticamente, referir que foi elaborada uma análise do 
contexto que envolvia O Povo, seguido da estruturação de um planeamento de 
comunicação e da execução de ações de comunicação de marca (apesar de que algumas 
das que estavam previstas terem ficado apenas pelo planeamento). 
A realização do estágio foi útil para a compreensão do planeamento e a  implementação 
de um processo comunicativo numa organização, e potenciou diversas reflexões. 
Na realização do estágio, ficou evidente que a marca que se pretendia divulgar e 
promover contava com inúmeras especificidades, nomeadamente, pelo seu produto ser 
de índole cultural, e por ser regida por uma contextualização muito própria. A par destas 
condicionantes, ficou ainda claro (quando examinadas as estratégias de comunicação 
implementadas n’ O Povo e da sua concorrência) que todo o contexto comunicacional 
era, aparentemente, um fenómeno negligenciado nos meios de comunicação social 
locais e regionais. 
Podemos referir que, o estágio curricular ficou assinalado  pelos constrangimentos que 
se faziam sentir neste género de empresa (em especial por moldarem toda a estratégia de 
comunicação de marca a ser aplicada), e após a implementação de práticas de 
comunicação no jornal O Povo foram levantadas outras questões, como: “O jornal 
beneficiou destas práticas? Se sim, em que medida?”.  
Assim, surgiu a questão norteadora desta investigação: “Qual a importância da 
implementação de estratégias de comunicação para a promoção/divulgação de uma 
publicação impressa local e regional?”, que pretende verificar a importância da 
comunicação estratégica de marca num meio particular, que é a imprensa regional e 
local.  
De forma a aprofundarmos corretamente a questão e incitarmos a uma melhor 
compreensão do objeto de estudo - A importância de práticas de comunicação 
estratégica na imprensa local e regional - torna-se, numa primeira fase, pertinente 
indagarmos  acerca das temáticas essenciais à compreensão desta investigação, pois são 
definições-chave, que promovem o enquadramento e sustentabilidade dos resultados do 
estudo.  
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Será, assim, pertinente perceber, as nossas temáticas chave: inauguraremos o nosso 
referencial teórico na imprensa, onde começaremos por explorar o contexto global, com 
a análise de um breve histórico da imprensa, de forma a compreendermos todo o 
processo decorrido até aos dias de hoje, afunilaremos aqui a nossa indagação para a 
definição do instrumento sobre o qual nos debruçamos: a imprensa local e regional, que 
embora seja uma organização com fins lucrativos, pertencente ao sector secundário, 
colhe imensas especificidades. Neste ponto, tentaremos clarificar os desafios que este 
género de organização está sujeita a par das suas potencialidades, uma vez que foi 
detetado, a partir da experiência no jornal O Povo, que o ambiente em que esta está 
inserida molda todo o processo de comunicação estratégica. No âmbito concreto deste 
trabalho importa ainda compreendermos um meio impresso enquanto 
empresa/organização, bem como, intentarmos analisar a importância da comunicação 
estratégica neste género de organização. Ainda nos será importante analisarmos o jornal 
pela ótica da marca, contextualizando conceitos inerentes a este fenómeno, 
nomeadamente a partir da comunicação de marca (exploraremos aqui o conceito e 
funções de uma marca). 
Importa referir que, uma vez que estamos perante um mercado saturado, onde os 
produtos são cada vez mais semelhantes e apresentam menor longevidade, torna-se 
essencial procurarmos na marca e na sua comunicação um alicerce da 
organização/empresa, dado que as práticas de comunicação estratégica podem potenciar 
uma união entre qualidade, utilidade e/ou inovação do produto a par de um apelo a 
elementos intangíveis que fidelizem o consumidor. A imprensa local e regional não é 
impune a este contexto, e é pela aparente ausência de estudos aprofundados sobre a 
matéria, em especial quando aplicada à imprensa local e regional, que este fenómeno se 
torna num objeto de estudo muito motivador.  
Será assim utilizado o jornal O Povo, como exemplo tipo, a partir do uso da 
metodologia de um estudo de caso, onde iremos clarificar, a partir, de uma auditoria de 
comunicação, se: 
1. O uso de estratégias de comunicação (online e offline) potencia de forma eficaz a 
marca de um media impresso local e regional; 
2. O uso de estratégias de comunicação (online e offline) é benéfica para a imagem de 
um media impresso local e regional; 
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3. O uso de estratégias de comunicação (online e offline) potencia as vendas de um 
media impresso local e regional. 
Consideramos que o seu exemplo se pode constituir como um referencial útil na análise 
da comunicação de empresas de imprensa local e regional e, mais, no desenvolvimento  
do pensamento sobre a comunicação nestas organizações específicas.  
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A imprensa passou já por inúmeras fases, especialmente, contando já com um percurso 
de alguns séculos. Para incitar a uma contextualização do trabalho em questão, é 
pertinente, nesta fase, abordar a imprensa portuguesa e o seu desenvolvimento ao longo 
dos anos, e, à posteriori, afunilar a temática à Imprensa Local e Regional, objeto de 
estudo nesta dissertação. Uma vez que esta pesquisa se situa geograficamente na cidade 
de Guimarães, não se considerou pertinente uma abordagem à imprensa nacional. 
 
1.1. A Imprensa portuguesa: breve contextualização histórica 
 
“Notícias da Infelicidade da Armada de Sua Majestade Que Escreveu o Mestre de Santa 
Catarina”, redigida em 1588, é considerada a primeira publicação noticiosa impressa 
portuguesa (Quintero, 1994:355), embora seja no século XIX, a par da era da 
modernização com o telégrafo e os caminhos de ferro, que a produção jornalística 
ganhou uma nova “pujança com o reconhecimento explícito do direito de difundir 
informações, ideias ou opiniões” (Quintero, 1994:357), sendo reconhecida em 1865 
uma imprensa de informação em Portugal, com o aparecimento do “Diário de Notícias”, 
que segundo Tengarrinha (1989; referido por Oliveira, 2012) pretendia interessar a todas 
as classes, ser acessível a todas as bolsas e compreensível as todas as inteligências. 
Segundo Jorge Sousa (2001), foi nesta época que se rompeu com a tradição da imprensa 
opinativa ou partidária para uma informação factual, abrindo assim caminho para a 
profissionalização dos jornalistas portugueses. Além disso, esta fase industrial da 
imprensa, com novas máquinas de impressão, mais rápidas e com maior capacidade de 
tiragem, nascidas no contexto da revolução industrial concederam um novo estímulo no 
cariz comercial dos jornais, pois a imprensa noticiosa pretendia ser lucrativa, vender 
notícias a grandes públicos, e incluir publicidade (Oliveira, 2012). Segundo Alejandro 
Quintero (1994) no ano de 1880, Eduardo Coelho (fundador do “Diário de Notícias”) 
falava de duzentos jornais publicados em Portugal e nas colónias, com uma tiragem 
média diária de cem mil exemplares. 
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A imprensa no século XX ficou sobretudo marcada pelo regime ditatorial, tendo, o 
período que circunda o ano de 1910 e 1974, sido pouco “brilhante para a imprensa, 
demasiado politizada e com intervenções do poder do Estado” (Quintero, 1994:364). De 
5 de Outubro de 1910 a 1932, ano em que Oliveira Salazar foi nomeado presidente do 
Concelho de Ministros, Portugal encontrava-se numa confusa sucessão de governos, 
dando-se, em 1926, o golpe de Estado, seguido pelo regime ditatorial de Oliveira 
Salazar, que mergulhou a nação num regime de censura à liberdade de expressão 
(Quintero, 1994). Segundo Jorge Sousa (2001), a ditadura corporativa do Estado Novo 
amarrou Portugal a um jornalismo descritivo e declaratório, censurado e, por vezes, 
folclórico e festivaleiro (era necessário, por exemplo, noticiar o aniversário do 
presidente do Conselho de Ministros, quer com Salazar quer com Caetano, removendo 
assim a identidade de cada jornal, pois, para os leitores “já não fazia sentido comprar 
uma ou outra publicação para satisfazer o desejo de pluralismo de opinião, porque eram 
todas filtradas pela censura” (Quintero, 1994:364), ainda segundo o mesmo autor a 
função principal da imprensa nos anos em que governou o Regime Ditatorial era, 
essencialmente, de comunicar atos e ações oficiais . Conforme as estatísticas, no ano de 
1926, eram editadas nas províncias duzentas publicações, enquanto no ano de 1963, o 
número decaiu para os dezassete. Contudo, segundo Helena Lima (2008), é também a 
partir da década de sessenta que, mesmo com condicionantes provenientes da situação 
politica portuguesa e da guerra colonial, a sociedade e a economia portuguesa revelaram 
algum dinamismo e transformação,  quer a partir do processo de renovação da indústria 
- o investimento em áreas diferenciadas, quer pelo crescimento das cidades, que 
potenciou novos públicos de classe média. Também o “aumento da alfabetização da 
população, foi outro dos fatores favoráveis que enquadram a nova conjuntura da 
imprensa portuguesa, que se inicia gradualmente nos anos sessenta e que atinge maior 
dinamismo no período marcelista. Estas transformações, são acompanhadas por uma 
renovação tecnológica, mas também pela contratação de novos quadros para as 
redações, agora eventualmente com uma preparação cultural e académica mais 
adequadas”. (Lima, 2008:79) 
No entanto, foi o 25 de Abril de 1974 que ficou registado como o momento de viragem 
de página para os media, representando “para os meios de informação um conjunto de 
transformações de vária ordem que levaram a mudanças drásticas. Algumas foram 
imediatas, outras implementaram-se em função da própria evolução da conjuntura 
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política, económica e social” (Lima, 2008:113). Como é conhecido pela história de 
Portugal, um grupo de oficiais do exército, com uma corrente contrária ao governo 
findou a situação política vigente com o golpe de Estado. Para a imprensa este é o início 
de um novo ciclo no que diz respeito à liberdade de imprensa, ocorrida com a liberdade 
de expressão, embora se tenha iniciado de forma conturbada, devido a demissões de 
jornalistas, lutas desfreadas pela independência política de diversos jornais nacionais, 
tumultos revolucionários, nacionalizações por parte do Estado, entre outros 
sobressaltos. Foram estes primeiros anos de democracia que se constituíram como um 
fator de rutura face ao período anterior, instaurando nos conteúdos informativos 
liberdade, identidade, equilíbrio e responsabilidade (Quintero, 1994:374). 
Notoriamente, esta seria uma conclusão óbvia da democracia e liberdade de expressão, 
contudo o 25 de abril concedeu, ainda, à imprensa um outro conjunto de questões 
relativas à sua configuração, como o surgimento de novos campos de pressão que 
afetariam “as estruturas das empresas, a organização redatorial e as próprias condições 
da liberdade de expressão” (Lima, 2008:13). Para Francisco Cádima, esta nova era não 
se caracterizou apenas pela liberdade, uma vez que “as relações entre os media e o 
sistema político da jovem democracia emergente, nunca chegaram a ser completamente 
autónomas e transparentes” (2010:12). Porém, o ano sequente de 1975 trouxe mudanças 
substanciais à prática de jornalismo com a aprovação da Lei da Imprensa que protegia a 
liberdade de imprensa, anulando a censura, estabelecendo os estatutos gerais sobre a 
profissão de jornalismo, permitindo a livre concorrência e definido as condições para a 
publicidade (Quintero, 1994:359). Assim, o pós 25 de abril é considerado um marco na 
história dos media. 
 Neste contexto, os trâmites de uma nova imprensa surgiram com um novo “figurino 
legislativo, sobre a propriedade, sobre o tecido social e em consequência, sobre os 
conteúdos” (Lima, 2008:113). Importa ainda referir que, em particular, os semanários 
registaram um aumento vertiginoso, visto que eram praticamente inexistentes na época 
de Salazar. 
Neste seguimento, segundo Maria Caleiro (2005), os anos mais marcantes para a 
história da imprensa portuguesa viveram-se entre a década de 80 e 90 e podem-se, 
sinteticamente, descortinar a partir da reprivatização da imprensa e da globalização da 
comunicação - nomeadamente através da vinda para Portugal, a partir de 1986, de 
empresas multinacionais de publicidade, que vieram permitir a acumulação de massa 
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crítica no mercado publicitário. O que despoletou, neste contexto, empresas de imprensa 
com uma oferta diversificada de produtos jornalísticos impressos - jornais e revistas.   
Também, para a autora, é importante ressalvar a adesão de Portugal à União Europeia 
que permitiu, um intercâmbio internacional de modelos de produção e gestão mais 
eficazes entre empresas de media, reforçando assim a orientação destas para o mercado. 
Para Jorge Sousa (2001), foram especialmente os meios online que despoletaram a 
principal mudança, deixando o jornalista de ter o papel de gatekeeper, reformulando a 
interatividade entre jornais, jornalistas e públicos, e potenciando um jornalismo 
permanentemente atualizado, o que obrigou a uma reconfiguração do sistema 
jornalístico, também Maria Caleiro (2005) corrobora esta afirmação referindo que o 
aparecimento da internet se constituí como um suporte de distribuição da informação 
alternativo e completar ao papel.  
Chegamos assim à etapa atual do jornalismo, que segundo Oliveira (1992), Correia, 
(1997) Faustino (2004) (referido por Caleiro, 2005), a sua evolução nos últimos trinta 
anos levam a que a tendência seja “ a fusão e concentração empresarial; a ancoragem 
nas tecnologias; adoção de práticas de gestão de marketing; a orientação para a 
racionalização dos custos e rendibilidade; a globalização da indústria de comunicação; a 
diversificação dos negócios em vários suportes; a especialização dos conteúdos 
editoriais; o reforço da concorrência; a dependência crescente da publicidade; o 
crescimento da imprensa gratuita”. Embora as novas tecnologias de informação ainda 
sejam um terreno com alguns aspetos por explorar, já se  colhem resultados e olham-se 
para futuras estratégias.  
 
1.2. Definindo a Imprensa Local e Regional (ILR) 
 
Segundo Paulo Ferreira (2005:8) “o  estudo  da imprensa  local e regional (ILR) em 
Portugal está  numa fase rudimentar. Pelo que se conhece poucos estudos até agora 
realizados, contudo, pode-se afirmar que  as atuais características do sector são 
inversamente  proporcionais à  importância  que  este  tipo de  publicações pode  – e  
deve  –  assumir nas comunidades locais e  regionais. Esses estudos evidenciam, 
de resto, a apetência dos leitores por este tipo de  jornais”. E embora esta afirmação 
ainda se mantenha atual, tem havido, no entanto, um esforço das entidades portuguesas 
em aprofundar a área, podendo esta contar atualmente com algumas entidades 
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institucionais de informação, como a Entidade Reguladora para a Comunicação Social, 
o Gabinete para os Meios de Comunicação Social , a Associação Portuguesa de 
Imprensa, a Federação da Imprensa, APIR – a Associação Portuguesa da Imprensa 
Regional,  a UNIR - União Portuguesa da Imprensa Regional e  a AIC - Associação de 
Imprensa de Inspiração Cristã. 
Importa, numa primeira fase, referir que há autores que distinguem a imprensa local da 
regional, como é o caso de Sofia Santos (2007:28) que no seu trabalho afirma que os 
primeiros “têm um leque de influência bastante pequeno, que se resume a uma 
localidade” enquanto os segundos “abarcam mais que um concelho”, neste trabalho, 
este não é o caminho percorrido, uma vez que o objeto de estudo se circunscreve num 
concelho de dimensão considerável do distrito de Braga (Guimarães conta com uma 
malha urbana de 23,5 km², num município com 242,85 km² de área).  
De forma a contextualizar corretamente a ILR, importa referir que, esta se encontra no 
setor da “informação de proximidade” ou “comunicação de proximidade”. Fontcuberta 
(1993; referido por Ribeiro, 2012) explica que a proximidade, enquanto um dos critérios 
mais importantes no mundo do jornalismo, não se deve limitar à perceção geográfica 
mas, sim, abranger componentes como a perceção social e inclusive psicológica, tendo 
assim a capacidade de gerar informação mais útil e com maior impacto no quotidiano 
dos seus públicos.  
São variados os estudiosos que apregoam a comunicação social de proximidade como 
um segmento de maior importância para ao desenvolvimento local e regional de massa 
critica. Segundo Feliciano Duarte (2005) capital de formação, socialização, formação 
para a cidadania, desenvolvimento local e regional, são alguns exemplos daquilo que a 
comunicação de proximidade provoca na sociedade em que está inserida. Para Carlos 
Camponez (2002:272) a imprensa local e regional pode ser mobilizadora e divulgadora 
de interesses locais, sendo, assim, uma forma de nomear a sua região onde “a geografia 
e a identidade se reforçam e estão em constante mutação, à medida que se trocam os 
símbolos, se reptem e recriam os ritos e se sucedem os conflitos”, tornando o local num 
“lugar de conservação, criação e recriação no interior da globalização”. Já Carlos 
Correia (referido por Camponez, 2002) refere-se a este segmento de comunicação como 
um reforço do sentimento de pertença a uma comunidade,  enquanto Mathien (1993; 
citado por Santos, 2007:45) refere-se à imprensa local e regional como uma forma de 
“assegurar que os limites geográficos da sua região de eleição se confundam com os da 
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sua zona de difusão, porque o que interessa verdadeiramente a este órgãos é oferecer 
aos leitores notícias da zona onde vivem e/ou trabalham”.  
Entre os académicos, várias definições são tecidas para a ILR, e várias abordagens são 
efetuadas neste âmbito, contudo o acordo que impera reside em ancorar a ILR enquanto 
informação de proximidade. A IRL é abordada no preâmbulo do Estatuto de Imprensa 
Regional (Decreto-Lei n.º 106/88, de 31 de Março), como titular de um “um papel 
altamente relevante, não só no âmbito territorial a que naturalmente mais diz respeito, 
mas também na informação e contributo para a manutenção de laços de autêntica 
familiaridade entre as gentes locais e as comunidades de emigrantes dispersas pelas 
partes mais longínquas do mundo”.  O primeiro artigo deste estatuto tece uma definição 
(mais ou menos) consensual da ILR: “Todas as publicações periódicas de informação 
geral, conformes à Lei de Imprensa, que se destinem predominantemente às respetivas 
comunidades regionais e locais, dediquem, de forma regular, mais de metade da sua 
superfície redatorial a factos ou assuntos de ordem cultural, social, religiosa, económica 
e política a elas respeitantes e não estejam dependentes, diretamente ou por interposta 
pessoa, de qualquer poder político, inclusive o autárquico”, tendo como funções: “a) 
Promover a informação respeitante às diversas regiões, como parte integrante da 
informação nacional, nas suas múltiplas facetas; b) Contribuir para o desenvolvimento 
da cultura e identidade regional através do conhecimento e compreensão do ambiente 
social, político e económico das regiões e localidades, bem como para a promoção das 
suas potencialidades de desenvolvimento; c) Assegurar às comunidades regionais e 
locais o fácil acesso à informação; d) Contribuir para o enriquecimento cultural e 
informativo das comunidades regionais e locais, bem como para a ocupação dos seus 
tempos livres; e) Proporcionar aos emigrantes portugueses no estrangeiro informação 
geral sobre as suas comunidades de origem, fortalecendo os laços entre eles e as 
respetivas localidades e regiões; f) Favorecer uma visão da problemática regional, 
integrada no todo nacional e internacional.” Esta é assim uma primeira abordagem da 
ILR, que apenas ganhou contornos legais em 1988. Desde esta data já diversos 
estudiosos da área aprofundaram a definição de ILR que o Estatuto não ilude na 
dificuldade em decifrar o universo da imprensa regional portuguesa. É possível, assim, 
afirmar-se que a definição empírica da Imprensa Local e Regional é simples e 
compreensível a todos, tendo como base universal a recolha, tratamento e divulgação de 
factos noticiosos que ocorrem no seu local de atuação.  Contudo para os académicos 
A importância de práticas de comunicação estratégica na imprensa local e regional:  




alcançar consistência neste conceito é algo mais complicado (Ferreira, 2005:156). Tal 
como Paulo Ferreira (2005) afirma há poucos trabalhos conhecidos acerca dos recursos 
humanos, temáticas abordadas e laços e intervenções efetuados na sociedade em que 
interagem.  
Neste trabalho importa circunscrever o conceito de imprensa local e regional a partir da 
sua “forte territorialização, a territorialização dos seus públicos, a proximidade face aos 
agentes e às instituições sociais que dominam esse espaço, o conhecimento dos seus 
leitores e das temáticas correntes na opinião pública local” (Camponez, 2002: 19). 
Sendo, neste contexto, esta entendida como uma organização, conceção que iremos 
aprofundar mais à frente.  
 
1.3.  Desafios e potencialidades da ILR 
 
De forma a circunscrever o contexto em que a Imprensa Local e Regional atua, será 
aqui importante descortinarmos os aspetos que mais a desafiam e preocupam, a par de 
outros que a potenciam.   
 
1.3.1.  Globalização vs localização da informação 
 
Sociedade global, aldeia global, sociedade pós-industrial, sociedade de informação, 
sociedade do conhecimento, enfim, são inúmeros os conceitos que encontramos na 
bibliografia científica para definir o momento em que vivemos. De facto, todos o 
autores que se debruçam sobre esta temática partem de pressupostos e ângulos 
diferentes e têm objetivos distintos, contudo em comum têm o facto de discutir a 
sociedade a partir da mudança de paradigma causado pela avalanche de informações 
mediáticas. Embora esta temática tenha nascido com o telégrafo e com as ondas 
radiofónicas, pelas mãos de Marshall McLuhan, é com o surgimento da internet que esta 
se torna absoluta. McLuhan previu que o progresso tecnológico conduzia o planeta à 
mesma situação de uma aldeia, sugerindo assim o princípio de que o mundo estaria 
interligado.  
Carlos Camponez (2002), na sua obra intitulada de “Jornalismo de proximidade” inicia 
a sua exposição interrogando se há espaço para se falar de informação local quando 
vivemos numa época em que a globalização impera em todos os sectores, também João 
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Ribeiro  (2012:22) corrobora esta asserção, ainda atual, sublinhando que “vivemos num 
mundo global onde as fronteiras se esbatem à custa dos meios de comunicação que, uma 
vez massificados, globalizam o mundo, colocando-o à distância de um clique”. 
Contudo, Camponez (2002) na sua exposição vai mais longe e afirma que, vivemos 
numa época de duplicidade, em que embora nos media o mundo seja um bairro vizinho, 
os discursos acerca da proximidade têm sofrido uma inflação, pois acredita que o 
interesse pelas identidades e culturas particulares, nomeadamente os media locais e 
regionais renasceu. Para Cicilia Peruzzo(2005), o desenvolvimento da globalização 
profetizou, num primeiro momento, o fim dos meios de comunicação local, embora 
atualmente se constate a revalorização dos mesmos em diferentes contextos e sob 
múltiplas formas. Pois, tal como afirma Carlos Camponez (2002) a globalização traz no 
seu seio, uma reconfiguração do conceito de território que afeta todas as áreas da vida 
social, nomeadamente as suas formas de representação identitárias. Com isto, o autor 
reforça o facto de que a imprensa de proximidade pressupõe a existência de uma 
identidade definida por referência a um território relativamente bem delimitado, uma 
vez que existe para dar voz e reforçar os sentimentos de pertença de um espaço público 
unido pela identidade e é ainda neste sentido que cita Michel Mathien (1983, citador por 
Camponez, 2002:29) que afirma que “os jornais regionais ainda que tenham sido atores 
ou vítimas de fusões ou reagrupamentos, privilegiam uma área de difusão, permitindo-
lhes assumir uma continuidade cultural, condição de identificação dos seus leitores a 
uma comunidade”. Dito isto, Camponez (2002) afirma ainda que a comunicação 
regional e local se constituí, assim, como uma alternativa à uma comunicação de massas 
modelada pela virtualização dos públicos, pela massificação e pela cedência crescente à 
informação/espetáculo e às audiências. Contudo, é neste momento do seu trabalho que 
Camponez (2002) põe em causa o lugar da comunicação social local, pois os conceitos 
(estruturantes na comunicação) de tempo e de espaço8 são por via da globalização 
reformulados, e por consequência é assim reformulada o modo de pensar a identidade, 
uma vez que, “apesar das distâncias geométricas, vivemos uma nova sensação de 
proximidade, assente no conceito de rede e de conexão, onde a noção de marco 
                                                 
8
 Importa, neste contexto, realçar que o binómio espaço/tempo está intimamente ligada à questão do território e é, segundo Lamizet 
(1992:257, citado por Camponez, 2002:43) por via da comunicação que se introduz no espaço o conceito de território, pois este 
último é a transformação do espaço físico num espaço de comunicação, invadido pela dimensão simbólica e pela representação. O 
tempo também adquire as categorias de real e simbólico, pois na primeira seria o momento da subjetividade, da ação e do presente, 
transformado em momento da subjetividade, enquanto o tempo simbólico é o tempo com a espessura do passado.  
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geodésico fica profundamente perturbada: o centro está aqui e está em todo o 
lado”(Camponez, 2002:50). Assistimos assim a um “local” próximo do “global”9, mas 
que conforme salienta o autor não se anulam, pois a homogeneização alimenta-se de 
matrizes locais, e a localidade e a identidade na época contemporânea constroem-se 
num processo inerente à globalização.  
Embora a morte dos media locais tenha sido por muitos profetizados, Camponez (2002) 
refere que nas últimas duas décadas, o papel da imprensa regional e local tem sofrido 
uma revalorização, nomeadamente enquanto instrumento privilegiado na manutenção 
ou na reativação de formas comunicativas pré-industriais, alternativas aos modelos de 
comunicação de massas10, uma vez que estas se adaptam às especificidades das 
audiências. Ainda segundo Camponez (2002:85) “o relevo dado à diversificação dos 
públicos e das mensagens nas últimas décadas pode dar uma nova atualidade à imprensa 
regional e local, permitindo-lhe repensar e reatualizar tipos de comunicação que 
pareciam ter sido banidos dos media e da imprensa em particular, em resultado da 
industrialização das formas culturais” . 
 
1.3.2. Fragilidades económicas 
 
Não é, obviamente, novidade falar-se da temática económica, no que à media regional e 
local concerne. Atualmente, a crise da imprensa escrita a par da conjuntura económica 
vivida nos últimos anos, em Portugal, são como aponta Helena Lima (2008:234) 
patentes e vários são os motivos apontados para esta. Mas,  sinteticamente podemos 
resumir três causas como as principais, nomeadamente: a publicidade, os consumidores 
e a competitividade no mercado, causas que iremos aprofundar.  
                                                 
9
 Embora ainda hajam divergências acerca desta temática, convém ressalvar que não se entende o processo de globalização como a 
promoção de uma homogeneização cultural à escala mundial, bem como não se entende a cultura local como um caldo gerado de 
relações face a face ou situações como rituais e comemorações localizadas num território concebido (Camponez, 2002:59). 
10
 Para Stephen W. Littlejohn , a comunicação de massas define-se a partir: de mensagens públicas originárias num trabalho feito a 
nível institucional por grandes organizações que são transmitidas através dos media para grandes públicos ou audiências; as 
audiências são constituídas por muitos públicos e por distintas formas de resposta às comunicações mass-mediatizadas; as 
mensagens difundem-se pelo múltiplo efeito de transmissão efetuada pelos media e pelas relações interpessoais; o funcionamento 
dos media é, por si, independentemente do seu conteúdo, suscetível de influenciar o meio social; a comunicação de massa envolve 
um complexo processo de interação simbólica; e não se pode separar a comunicação dos media, da comunicação levada a cabo por 
outros processos e instituições sociais (Camponez, 2002:79). 
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Também a internet se constituí para muitos como um motivo gerador da fragilidade 
económica da imprensa local e regional, tal como refere o jornalista Walter Dean11 
“nunca houve tanta a gente a ler notícias como agora, mas ao contrário do que acontecia 
no passado os órgãos de comunicação não estão a fazer dinheiro com isso". Neste 
trabalho, pretendemos abraçar a internet como um desafio a par de uma oportunidade.  
 
1.3.2.1.  Publicidade  
 
A  publicidade12 é uma das principais fontes de rendimento da imprensa escrita. Como 
já foi referido, a imprensa, no século XIX  experienciou a fase da industrialização, o que 
potenciou o movimento de mercantilização, passando os projetos jornalísticos a serem 
observados como uma mercadoria que tem necessariamente que conduzir ao lucro. “Na 
sociedade industrial essa mercadoria é mais um bem produzido em série que procura o 
seu mercado, por isso, a lógica de organização da imprensa passa a ser uma lógica 
mercantil e empresarial. Para tal, contribuiu a associação da publicidade aos jornais” 
(Coelho, 2005:52). 
Tal como refere Pedro Coelho (2005), a admissão da publicidade, nos seus diferentes 
tipos, (nomeadamente publicidade pessoal, anúncios de emprego, negócios e finanças, 
anúncios de empresas e relações públicas ou informação pública e governamental) na 
imprensa permitiu, a este segmento, um decréscimo de preço e em consequência a sua 
acessibilidade às variadas camadas sociais. Vivemos uma época em que o intuito de um 
jornal é a conquista de o maior número possível de leitores, para que, em simultâneo, 
seja conquistado um maior número de anunciantes. Tal como refere Mcquail (2003) o 
mercado da publicidade existe dentro de uma empresa mediática enquanto serviço 
vendido aos anunciantes como forma de acesso à audiência, tornando o media avaliável 
de acordo com o número e o tipo de consumidores. Desta forma, a publicidade subsiste 
a par do mercado de consumidores, sendo que o desempenho num mercado pode afetar 
                                                 
11
 Fonte: http://loc.grupolusofona.pt/index.php/noticias/2012/qual-e-o-futuro-do-jornalismo.html 
12
 “Entende-se por publicidade  uma modalidade de comunicação, cujo sujeito emissor está devidamente identificado, embora o seu 
destinatário seja não identificado, constituindo seu objeto a promoção de produtos, bens ou serviços, mas também de ideias 
iniciativas eventos ou instituições” (Gonçalves &  Pires, 2008:143). Por atividade publicitária entende-se “ o conjunto de operações 
relacionadas com a difusão de uma mensagem publicitaria junto dos seus destinatários, bem como as relações jurídicas e técnicas 
daí emergentes entre anunciantes, agencias de publicidade e entidades que explorem os suportes publicitários ou que exerçam 
atividade publicitária”( Francisco Costa Pereira, Jorge Verissimo, 2004; citado por  Gonçalves & Pires, 2008:143) 
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o outro. O mesmo autor argumenta ainda que o sucesso de um media baseado na 
publicidade pode estar dependente da sua localização geográfica e da relativa dispersão 
das audiências, afirmando que “é importante para alguns anunciantes (como 
comerciantes locais) serem capazes de chegar a uma elevada percentagem dos seus 
potenciais clientes. Daqui resulta que os jornais que têm um conjunto disperso de 
leitores estão, muitas vezes mais, em risco económico do que os que têm uma circulação 
localmente concentrada. Isto deve-se em parte a um maior custo de distribuição, mas 
também deriva da capacidade relativa para «cobrirem» um dado mercado de 
consumidores especialmente relevante, a chamada «zona de comércio a retalho»” 
(Mcquail, 2003:198). 
Para Gonçalves e Pires (2008) a crise vivida pela imprensa, que significou o fecho de 
alguns projetos editoriais, aparece, muitas vezes, justificada com a quebra de receitas 
publicitárias, revelando, assim, a publicidade num elemento vital de um jornal. Segundo 
Paulo Faustino (2003:115) “a elevada dependência do mercado publicitário revelada 
pelas empresas de imprensa um pouco por todo o mundo, não deixa de sugerir algumas 
reflexões sobre a debilidade deste modelo de negócio”, algo que para o autor  se 
vislumbra rematado, a partir da procura de fontes de receita alternativas. 
Também a ERC (2010:327) no seu estudo sobre a imprensa regional e local relata que 
“a publicidade comercial é a principal fonte de receita das publicações, secundada pelas 
assinaturas, publicidade institucional e vendas em banca”, sendo que os anunciantes que 
mais contribuem financeiramente são o comércio e empresas locais seguidos pelos 
órgãos e serviços da autarquia e indústrias locais. Ainda assim, muitas das publicações 
afirmam não possuir fontes de receita fixa, estando, assim, dependentes de donativos e 
de outras fontes ocasionais. 
A procura/receção de publicidade para um jornal sempre constituiu um desafio, 
especialmente para um jornal de proximidade que vê o seu âmbito de atuação 
constrangido, sendo este um dos problemas mais sentido neste setor, tal como refere a 
ERC (2010:327) “a escassez de investimento foi identificada como o principal problema 
vivido pela imprensa local e regional”, contudo, para Feliciano Duarte (2005), o 
segmento da imprensa regional/local poderá a vir ganhar um maior protagonismo no 
mercado da publicidade e dos leitores, pois, acredita que a comunicação publicitária 
tenderá a segmentar-se por estilos de vida e zonas geográficas e do ponto de vista 
económico e social, sendo que a globalização está a potenciar o local. 
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Em pleno século XXI, a maior problemática relativa à publicidade está ancorada na 
internet. Anúncios de classificados, pessoais, sobre propriedades, especializados e de 
emprego são, surgem cada vez mais neste meio, a par da migração da publicidade das 
marcas13, dos tradicionais meios para as novas tecnologias. Segundo a OberCom (2013) 
o papel da publicidade no mercado jornalístico é ainda uma incógnita, sendo visível, por 
exemplo, no mercado americano uma queda acentuada das receitas de publicidade na 
imprensa tradicional que não está a ser acompanhado de um aumento de receitas de 
publicidade no seu sitio online14. 
Para Rosental Alves  (2006:96), as empresas jornalísticas têm que se adaptar ao mundo 
digital, que é criativo, inovador e revolucionário, contudo acredita que a sua 
sobrevivência não dependa apenas de um ajuste aos novos requerimentos de forma ou 
de linguagem. “Da mesma forma que os jornalistas estão perdendo seu poder de 
gatekeepers, (…) as empresas jornalísticas estão perdendo poder para os anunciantes, o 
que fomenta um processo de desintermediação com graves consequências para o 
modelo de negócio que, até então, financiava o jornalismo”. 
De acordo com Alves (2006) os anunciantes, tradicionais financiadores dos mass media, 
estão perante um novo paradigma em que as possibilidades de se comunicarem com os 
seus consumidores diretamente se multiplicam nos novos media, o que faz com que 
estes transfiram o dinheiro que antes aplicavam nos media tradicionais para a  internet, 
onde ainda há mais vantagens, tais como preços mais económicos, sistemas de controle 
de eficiência dos anúncios mais eficazes e precisos, e a capacidade dos anunciantes 
acertarem com precisão no consumidor alvo que procuram (targeting). Para os meios de 
comunicação tradicionais, esta migração de publicidade, significa uma perigosa redução 
da sua receita. A autora afirma ainda que embora audiência do jornalismo digital tenha 
aumentado, não é ainda visível a construção de um modelo de negócio sólido, baseado 
em publicidade e no pagamento de assinaturas, uma vez que as empresas jornalísticas 
permanecem presas a velhos esquemas e a paradigmas anacrónicos, ou em vias de se 
tornarem obsoletas. 
Contudo, é reconhecido pela OberCom (2013) que os media tradicionais acarretam um 
valor simbólico, alicerçado em prestígio e influência, uma vez que estão associados a 
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 Webvertising  
14 Dados do Pew Research  Center's Project for Excellence in Journalism, 
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uma marca, com uma determinada notoriedade e posicionamento, que causam, muitas 
vezes, associações a integridade moral e promoção de cidadania.  
Para a BCG (OberCom, 2013) o futuro passa pela realização  de uma abordagem 
multimodal e de multiplataforma, fazendo para tal uso de blogs, redes sociais, 
infografias interativas e dinâmicas. De acordo está a  PWC (2012 referido por 
OberCom, 2013) a solução está na coexistência de ambos os meios (online  e offline) 




Tal como a publicidade, também a audiência/consumidores são uma fonte de 
rendimento da imprensa local e regional, sendo que o intuito de qualquer jornal passa 
por ser comprado e consequentemente lido. A audiência, segundo Paulo Faustino 
(2003:39), revela “como os diferentes títulos se posicionam perante as outras 
publicações, e de um modo geral como as várias categorias de publicações se 
posicionam entre si” e para Denis Mcquail (2003:498) é “o conjunto de todos os que são 
de facto atingidos por um dado conteúdo dos media, ou pelos «canais» dos media. A 
audiência pode também existir como «alvo» imaginado ou como grupo desejado de 
recetores. Pode coincidir com um grupo social concreto ou público”. Aumentar uma 
maior fatia de leitores no seu âmbito de atuação é um propósito constante na imprensa, 
tendo este como obstáculo o baixo índice de leitura/consumo de publicações, “problema 
que se agrava ainda mais quando relacionado com a “explosão” do número de jornais, 
revistas e outros tipos de publicações, que passaram a disputar o interesse e o bolso dos 
portugueses especialmente nos últimos cinco anos, onde se verificou um certo 
“endurecimento” da concorrência” (Faustino, 2003:14). 
A área da publicidade (anunciantes) e leitores está estritamente ligada, enquanto fonte 
de receita de um jornal, pois se ambas representam o cliente da empresa jornalística 
enquanto fatias concretas da sua faturação, também a primeira depende da segunda 
(quanto maior a audiência de um jornal, maior a probabilidade de aumentar a sua 
admissão de publicidade e desta aumentar a sua tabela de preços). Segundo a ERC, as 
assinaturas e vendas em banca são a segunda maior receita de um jornal. Como 
assinaturas entende-se, segundo o Decreto-Lei nº 98/2007, de 2 de abril “o vínculo 
contratual pelo qual uma das partes se obriga a fornecer a outra, designada «assinante», 
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por um período de tempo determinado e mediante pagamento no início da respetiva 
vigência, um exemplar de cada edição da publicação periódica de que seja proprietária 
ou por si editada”. Neste contexto, crescem as pressões ao mercado da imprensa, que, 
como já foi mencionado, tem visto o seu investimento publicitário descer a par da falta 
de hábitos de leitura. (Faustino, 2003) 
Poder-se-ia considerar que este problema teria a sua solução na educação, uma vez que 
Portugal tem visto as suas taxas de analfabetismo descer, enquanto o número de 
população escolarizada aumenta (há estudos que comprovam que os hábitos de leitura 
de uma comunidade dependem de fatores como medidas de política educativa e cultural, 
tais como a escolarização progressiva e mais prolongada da população), facto 
constatado pela ERC, que na sua caracterização sociográfica dos leitores e imprensa 
local e regional, variante classe social, dá conta de que 80,9 por cento estão inseridos na 
classe alta, média alta, média média e média baixa. Contudo, “continua a haver quem 
considere a leitura em Portugal uma batalha social perdida, sobretudo entre aqueles que 
mais a valorizam, pois não se cansam de salientar o efeito nefasto da omnipresença da 
televisão, a facilidade no acesso à Internet ou os jogos de computador que, não exigindo 
esforço, nem concentração, funcionam como inibidores do desenvolvimento pessoal, 
numa sociedade com hábitos culturais reconhecidamente frágeis” (Alçada, 2007:2). 
Parecer partilhado por Paulo Faustino (2003) que considera que, em especial, os 
públicos mais jovens têm demonstrado uma maior propensão para a utilização de 
suportes digitais de informação e entretenimento. Para Isabel Alçada (2007), hoje o 
tempo dos cidadãos é objeto de enorme concorrência por parte de diferentes fenómenos, 
nomeadamente, as novas tecnologias. 
Para Faustino (2003), o futuro da imprensa depende, em grande medida, da sua 
capacidade para incentivar e criar uma nova geração de leitores, nomeadamente o 
público jovem. Para tal, o desafio é criar conteúdos que vão de encontro aos interesses e 
satisfaçam as necessidades destes públicos. Defende ainda, que a própria internet pode 
ser  uma arma para a criação ou reforço de hábitos de leitura. Podemos afirmar que há 
duas formas tradicionais de um jornal com incidência local chegar até junto dos seus 
leitores ou potenciais leitores: assinaturas e vendas em bancas, acompanhadas agora de 
perto  pelos sites e redes sociais. Para Paulo Faustino (2003), a edição impressa pode ser 
complementada pela edição online, podendo a primeira ser utilizada para vender mais 
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informação online e vice-versa, acrescentando que a assinatura de um jornal poderá 




Tal como refere Faustino (2004), a competitividade de alguma empresa ou indústria é a 
capacidade desta na sua autossustentação e na sua criação de valor económico, bem 
como a sua habilidade para reagir face a oportunidades ou ameaças que surjam no 
mercado. Neste contexto, as organizações procuram desenvolver vantagens 
competitivas perante a circunstância em que se inserem. São diversos os fatores que 
determinam a competitividade no mercado da imprensa, quer de índole endógena ou 
exogénea, nomeadamente: a diferenciação de produtos jornalísticos que se colocam no 
mercado; os índices de leitura; o esforço das empresas em alcançarem uma maior quota 
de mercado; a utilização de estratégias comerciais agressivas;  um número crescente de 
empresas de media e processos de fusão e aquisição; bem como o crescimento do 
mercado ou a concorrência de empresas similares (havendo cada vez mais suportes a 
lutar pelo mesmo mercado publicitário). É esta última que tem grande importância no 
contexto económico, pois, determina o posicionamento no mercado de determinado 
meio. Também importa referir que este sector é “relativamente permeável à entrada de 
novos concorrentes” (Faustino, 2004:238), especialmente afetos a públicos 
especializados e/ou nichos de mercado, como é o caso das revistas, que têm um custo 
baixo de produção e elaboração e podem alcançar a rentabilidade e muitas vezes obter 
sucesso. “Universitários, colecionadores de relógios, interessados em automóveis, 
cultura e lazer, media, publicidade, etc.” (Faustino, 2004:238) são públicos que 
potenciam novos media dentro deste mercado. Com uma concorrência cada vez mais 
feroz, torna-se assim evidente que este é um desafio económico das empresas de 
imprensa , uma vez que o mercado se encontra fragmentado e competitivo. 
Segundo o inquérito da ERC (2010) aos responsáveis da imprensa regional e local, onde 
se procurou, entre outros aspetos, perceber os principais problemas da imprensa local e 
regional, foram detetados onze problemas, destes, cinco concerniam à concorrência. 
Como já foi referido, a imprensa local tem como concorrência a imprensa nacional, que 
tem embutido conteúdos de âmbito regional. É portanto, possível afirmar que a 
característica da “proximidade” não é exclusiva da imprensa local e regional, mas antes 
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transversal à imprensa nacional, enquanto estratégia empresarial de fidelização de 
leitores (Camponez, 2002:113). 
Contudo se assim é, como fica então a imprensa regional e local? Haverá espaço para 
todos? Será pertinente para os públicos adquirirem um jornal local em vez de um 
nacional? De acordo com Feliciano Duarte (2005:14) a comunicação social de 
proximidade pode diferenciar-se da nacional “pela sua capacidade de gerar informação 
mais útil e com impacto mais imediato no dia a dia das populações”. João Ribeiro 
(2012) defende que não há concorrência entre um jornal nacional e um jornal local e 
regional, sendo que o primeiro tem a intenção de informar toda a nação acerca de um 
acontecimento relevante em determinada região, e não de dirigir-se apenas às pessoas 
que se encontram próximas desse mesmo acontecimento.  
Para Paulo Faustino (2003) embora os media de proximidade sejam, na sua grande 
maioria, constituídos por estruturas frágeis, estão a caminhar para uma evolução em 
torno de uma maior profissionalização. O autor sublinha a importância da imprensa 
local, uma vez que permite reforçar a identidade e o desenvolvimento das instituições e 
populações locais. Também, este autor advoga a viabilidade económica da imprensa 
regional e local a partir do aumento das técnicas de geomarketing, que privilegiam o 
contacto individualizado e personalizado com o consumidor. Sendo que, neste contexto, 
a imprensa regional está a (re)ganhar importância e constitui-se cada vez mais como um 
meio com capacidade de ir ao encontro da tendência para a segmentação da 
comunicação (Faustino, 2003). Assim, o que se pede à imprensa local e regional é que 
se constituam como organizações pró ativas, organizadas e orientados para o mercado e 
cliente, assim como a criação de parcerias potenciadoras de sinergias e economias de 
escala, de forma a obterem alianças estratégicas (Duarte 2005).  
Também a ILR imbuída na região em que um determinado meio de comunicação social 
se insere é um concorrente, sendo este um problema que preocupa as publicações. Neste 
caso as publicações têm de se distanciar umas das outras a partir dos conteúdos, tendo 
estes que estar de acordo com a sua  linha editorial. Também a utilização de técnicas de 
marketing é um fator relevante e decisivo, que  pode garantir audiência, consolidação e 
estabilidade (Santos, 2007). 
Uma outra concorrência a ter tida em conta, são o surgimento (nos primeiros cinco anos 
do século XXI) da imprensa gratuita no mercado, são exemplo disso, o Metro, Destak e 
Dica da Semana. Financiados unicamente pela publicidade, estes jornais disseminam-se 
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“em locais de grande afluência do público (gares, mercados etc.) ou nas caixas de 
correio das residências” (Moutinho, 2008:66), e são caracterizados por conterem 
matérias de leitura rápida, visto que o seu público alvo são essencialmente leitores que 
não têm por hábito a aquisição de jornais. Estes “configuram-se como sérios 
concorrentes aos jornais pagos, pelo menos, no que respeita à captação de anunciantes” 
(Moutinho, 2008:67), visto que torna “possível um desvio do fluxo de anúncios que 
tradicionalmente era dirigido aos jornais pagos” (Moutinho, 2008:66).  
A concorrência pelos novos media  também colide de fronte com a ILR , pois, tal como 
é referido pela ERC “é um dado constatável o declínio da circulação de jornais” a par do 
“crescimento das indústrias de entretenimento e, consequentemente, o crescente 
desinteresse das novas gerações pela imprensa tradicional.” (2010:124) A internet tem, 
nos últimos anos, angariado inúmeros utilizadores, e tem-se constituído como um novo 
meio de acesso às notícias por parte da população. Tal como refere Oliveira Santos 
(2013) “os novos espaços (…) somados à perda da força dos meios convencionais e à 
mudança no perfil e hábitos dos consumidores, têm levado as empresas a buscarem 
formas inovadoras de comunicação com seus públicos”. Esta concorrência deve ser 
enfrentada a partir da complementaridade, ou seja recorrendo ao uso das redes sociais.  
(OberCom, 2013).   
A rádio também se configura, neste contexto, como um meio concorrencial, na medida 
em que oferece informação essencial e poupa aos seus públicos tempo ao contar-lhes o 
que acontece à sua volta. Batista (S/D) enumera as vantagens da rádio face à imprensa, 
e sublinha que esta não exige uma deslocação ao quiosque, oferecendo atualidade 
constante, algo que na imprensa não acontece, pois esta está condicionada pela hora do 
fecho de edição, tendo-se assim que aguardar o próximo número do jornal, ou atualizar 
os leitores online, (podendo desta forma não abranger o mesmo número de leitores do 
jornal impresso). Contudo, como vantagens a imprensa oferece a durabilidade. 
Feita a análise concorrencial, a solução que se apresenta para a sobrevivência de um 
media local e regional passa pela adaptação a este paradigma segmentado, tendo este 
necessariamente de adquirir uma atitude “cada vez mais racional nas práticas de gestão 
e de organização empresarial, assim como uma maior agressividade nas atividades de 
marketing e de vendas” (Faustino, 2004:238). Assim, torna-se essencial que as 
empresas descentralizem as suas atividades e adotem novas estratégias do mercado, 
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voltando-se para a qualidade, o cumprimento de prazos de entrega, a satisfação dos 
clientes, a inovação e a diversificação dos seus produtos (Faustino, 2004). 
 
1.3.3. A internet, uma ameaça ou uma oportunidade? 
 
De acordo com Paulo Faustino (2003), nos últimos trinta anos, a imprensa sofreu uma 
revolução com os avanços tecnológicos. Na sua exposição acerca desta temática refere 
que a Europa iniciou a sua inovação tecnológica em meados dos anos 60, embora 
comparativamente à indústria mediática americana, este processo tenha sido lento. O 
caso português, iniciou-se, na imprensa nacional, com o jornal Público, enquanto que na 
esfera mediática regional a reconversão foi ainda mais lenta. No quadro da imprensa, a 
revolução tecnológica revelou-se como uma das mais completas e eficazes, alterando 
todas as rotinas e procedimentos que um jornal albergava. “Eliminou ciclos produtivos, 
encurtou os processos e condensou e interrelacionou as fases de produção (…) 
introduzindo fortes alterações nos mecanismos de armazenamento, tratamento e difusão 
de informação tornando os novos modelos e sistemas comunicativos num dos eixos da 
atual dinâmica social.” (Faustino, 2003:175) Desta forma, o progresso tecnológico, 
permitiu reduzir os tempos de produção e a estrutura de custos, incrementando a 
produtividade e a competitividade.  
O primeiro jornal a lançar-se exclusivamente online, no ano de 1998, foi de âmbito 
regional e intitulava-se de “o Setúbal na Rede”, contudo foi no ano de 2000 que este 
procedimento conheceu outros contornos, tendo muitas empresas de imprensa 
expandido o seu negócio para esta área, criando, em muitos casos, extensões de marca 
em suporte eletrónico com base na marca tradicional. Contudo este boom foi 
embrandecido com a crise publicitária que se deu no ano de 2001, o que potenciou o 
debate acerca do financiamento dos jornais eletrónicos. O pagamento pelos conteúdos 
vislumbra-se assim como uma alternativa à publicidade e consequentemente ao lucro.15 
Contudo, atualmente o modelo de negócio de um jornal ainda não está definido. E para 
alguns estudiosos a imprensa tem passado uma grave crise, sendo que no ano de 2009, 
150 jornais fecharam na Europa e 23.000 jornalistas perderam seu trabalho (Bekemball, 
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 Esta estratégia baseia-se em alguns exemplos bem sucedidos nos EUA e em países vizinhos na Europa, como é o caso do Wall 
Street Journal Online, que em 2002, contava com mais de 625 mil subscritores.  
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Angelos, & Lucian, 2012), e neste contexto, os números evidenciam uma preferência 
pelos meios digitais à medida que as gerações se vão renovando.  
Assim, de acordo com Marcelo Teixeira (2012:13) “certamente, não podemos prever o 
futuro da imprensa, seja ele a extinção do formato em papel e migração permanente 
para o formato online, ou a convivência entre ambos os formatos em regime de 
complementaridade. Atualmente, as campanhas contra a destruição das florestas e os 
movimentos de computação verde vêm se intensificando a cada ano, e inevitavelmente 
irão influenciar na produção dos jornais impressos a longo prazo, especialmente, com a 
popularização e massificação dos tablets e e-books”.  
É, neste âmbito, pertinente realçar o contributo de Joaquim Fidalgo (2000) que no início 
do século estabelecia os desafios, ainda atuais, para a imprensa escrita relativamente à 
internet. Segundo este autor, a emergência da internet trouxe uma agilização e difusão 
da informação trabalhada pelos media, mas também uma nova perspetiva perante as 
lógicas tradicionais de funcionamento desta área, para tal, sublinha ser imprescindível 
os “velhos media” juntarem-se aos “novos”, andando ambos de braço dado, pois, para 
os primeiros esta união significa o acompanhamento do futuro, enquanto para os 
segundos, simboliza a simplificação em alguns aspetos relativos a conteúdos ou 
distribuição. Joaquim Fidalgo (2000) realça ainda a vantagem dos media escritos serem 
detentores de uma marca, reconhecida no mercado enquanto produtora de conteúdos 
concretos. “O nome “Expresso”, ou “Público”, ou “Diário de Notícias” (ou SIC, ou 
TSF), independentemente do que cada um desses meios traz dentro, em cada edição, 
atingiu o estatuto de marca com créditos firmados e uma capacidade de identificação 
junto de audiências vastas, com o que isso tem de apetecível para as empresas 
distribuidoras de conteúdos — informativos ou de entretenimento” (Fidalgo, 2000:3).  
Foi, já, enunciado que a internet acarreta desafios para os media tradicionais, mas é 
possível observá-la sob a ótica da oportunidade. Tal como afirma Steganha (2010), 
atualmente a internet encontra-se presente em todo o tipo de organizações, sendo que os 
próprios media tradicionais também o fizeram criando estratégias online. “Se 
navegarmos na web hoje, veremos as diferentes formas de jornalismo que têm sido 
desenvolvidas na tentativa de incorporar conceitos da Web 2.0, observamos novas 
propostas nos jornais online com blogs, nas televisões que utilizam vídeos enviados 
pelos cibernautas, nas revistas eletrónicas que trazem um conteúdo extra a partir de 
informações vindas de uma rede social específica, além dos grandes portais de internet, 
A importância de práticas de comunicação estratégica na imprensa local e regional:  




que divulgam na íntegra materiais enviados pelo grande público em lugar de destaque, 
por exemplo” (Steganha, 2010:21).  
O surgimento das redes sociais16, por exemplo, pode ser encarado como uma 
oportunidade para os media tradicionais, uma vez que possibilita a interação com os 
seus consumidores. Estes tipos de canais são úteis, não para a mera transmissão de 
informação, mas sim para a comunicação instantânea e direta entre um ou mais 
interlocutores, onde o poder de influência e a construção de relações emerge 
naturalmente (Crespo, 2011:81). 
Seja uma empresa de imprensa ou um uma empresa têxtil, ou de outro âmbito qualquer, 
é consensual, entre os estudiosos da área, que a presença na internet é uma mais valia, e 
uma ação essencial, tal como afirma Lucas Reino (2012:3) “a adoção de ferramentas de 
social media por parte das empresas deixou de ser uma opção para empresas que 
desejam permanecer competitivas, esses novos canais de relacionamento são o novo 
espaço que os comunicadores devem olhar, não como modismo ou como ferramenta 
específica para um grupo ou mesmo um gueto digital, não são só as empresas que estão 
conectadas e se relacionando no ambiente digital, são principalmente as pessoas e elas 
estão nas redes sociais”.  
As redes sociais, quando bem administradas, afiguram-se como uma vantagem para 
qualquer organização. No âmbito de um jornal regional, esta afirmação não é diferente. 
A oportunidade das redes sociais para os media tradicionais, como é definida  pela Bain 
& Co., “deve ser bem estudada pela imprensa, e a expressão das publicações deve surgir 
nas redes sociais como devidamente enquadrada na linha editorial de uma marca de 
imprensa fidedigna e devidamente  estabelecida” (OberCom, 2013:35). Uma vez que 
esta se deve manter fiel à sua linha editorial, detendo uma legitimidade salvaguardada, 
dado que os seus leitores despejam uma elevada confiança na imprensa. Esta forma de 
estar de uma publicação permite aos leitores serem livres ao optarem pelos conteúdos 
que preferem, sem prejudicarem a integridade da publicação, tornando-se estes 
simultaneamente cidadãos ativos (OberCom, 2013). Além disso, são diversas as 
informações que alcançam proporções epidémicas, tanto online como offline (adoção 
em cadeia de uma ideia ou produto), segundo Catarina Crespo (2011:81) “todos os dias 
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 As redes sociais (social media) são, segundo Lucas Reino (2012), como uma rede de pescadores, composta por diversos nós 
interconectados, sendo que nesta os nós são as pessoas que se comunicam com os outros. Antony Mayfield (2008, referido por  
Crespo, 2011) resume social media em vários conceitos: Participação (Participation), Abertura (Openness), Conversação 
(Conversation) Comunidade (Community) e Conectividade (Connectedness). 
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milhões de links são partilhados, biliões de conteúdos colocados e visionados, milhões 
de comentários, likes e tweets realizados, triliões de pensamentos e opiniões 
expressados”.  
Como já foi referido, os novos media não conseguirão substituir o estatuto dos produtos 
de imprensa escrita, pelo menos para já, contudo, devem estar a par das transições 
ocorridas neste novo paradigma comunicacional (OberCom 2013). Entre as redes socias 
mais conhecidas em Portugal encontra-se o Facebook e o Twitter. O primeiro, o canal 
de social media com mais utilizadores em todo o mundo, foi lançado em 2004, e 
funciona através de perfis e comunidades. É  atualmente um dos sistemas com maior 
base de usuários no mundo. Em Portugal contabiliza 4,7 milhões de utilizadores, entre 
os 1,2 mil milhões a nível mundial17.  
Atualmente, ter presença no Facebook é já obrigatório para muitas marcas, uma vez que 
lá também se encontra o seu público alvo, trazendo este meio vantagens e benefícios no 
âmbito da comunicação e construção de relações (Crespo, 2011), tendo-se tornado, 
notoriamente, num dos canais de social media onde a componente viral e o engagement 
são mais visíveis.  
Já o Twitter é considerado um microblogging uma vez que permite que sejam criados 
pequenos textos, estando estruturado com seguidores e pessoas a seguir, sendo que cada 
utilizador pode escolher quem deseja seguir e ser seguido por outros. O Twitter não 
atingiu, em Portugal e mundialmente, o número de utilizadores do Facebook, contando 
com cerca de 241 milhões de utilizadores mensais (cerca de cinco vezes menos do que o 
Facebook)18.  
Nas relações públicas e na publicidade, a gestão destas redes é, atualmente, fundamental  
para conseguirem enaltecer as suas marcas junto dos seus públicos. “Tornar as marcas 
mais competitivas e dar resposta às necessidades do cliente, cada vez mais exigente e 
reivindicativo, é, para as empresas, uma das suas grandes missões e, por conseguinte, 
um dos grandes desafios para as Relações Públicas no século XXI. Fortalecer a Brand 
Equity, aumentar a Brand Loyalty e consolidar a Reputação Corporativa” são o fim 
último de qualquer marca (Crespo, 2011:7).  
Neste contexto, importa que a imprensa local e regional compreenda de  que forma se 
movimentam as comunidades online e de que forma se pode agrupar as estas, bem 
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 Fonte: http://sol.sapo.pt/inicio/Tecnologia/Interior.aspx?content_id=98435 
18
 Fonte: http://www.publico.pt/tecnologia/noticia/twitter-aumenta-receitas-mas-crescimento-de-utilizadores-abranda-1622617 
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como, observe as redes sociais como uma nova forma de interação com os seus  
públicos.   
 
2.O jornal enquanto empresa/organização 
 
Como já foi referido, a imprensa é encarada como uma indústria rentável e comercial, 
norteada ao lucro e repleta de estratégias dirigidas para a conquista de uma ampla 
audiência (Correia, 1997). O pai desta conceção capitalista de imprensa é Max Webber, 
que na sua ótica considerava que o fenómeno da imprensa deveria ser entendido no 
âmbito da atividade comercial “regida pela ação racional com relação a fins” (Correia, 
2011:16). Assim sendo, é possível observar a informação como um produto a ser 
comercializado. Segundo Kotler (2000, citado por Reino, 2012:4) é também nesta base 
que atuam as universidades, as enciclopédias e os livros de não ficção, uma vez que 
produzem e distribuem a informação mediante um preço. “A produção, a embalagem e 
a distribuição de informações constituem um dos principais setores económicos da 
sociedade de hoje”. 
Embora os projetos editoriais estivessem voltados para o lucro desde meados do século 
XXI, só nos dias de hoje é que as organizações/empresas de imprensa (em geral), em 
Portugal, começaram a ganhar contornos profissionais, sendo que “tanto a imprensa 
popular como a de referência passaram a prestar maior cuidado à definição dos projetos 
editoriais, o que incluí estudos prévios ao lançamento das publicações nas vertentes dos 
conteúdos, anunciantes, público alvo e possibilidade de os atingir através da cuidada 
definição da estratégia publicitária e comercial, do formato e grafismo dos títulos, entre 
outros aspetos” (Faustino, 2004:7) Ou seja, até recentemente as práticas de gestão, as 
estratégias de marketing e a inovação tecnológica não faziam parte das preocupações 
dos jornais.  
Tal como todas as organizações, as especificidades de uma empresa mediática, focam-
se na produção de um jornal, onde o campo de ação é a informação19. Para Denis 
Mcquail (2003:23) a imprensa tem sido intitulada de comercial por duas razões: “é feita 
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 O processo jornalístico princípia na recolha dos elementos necessários à elaboração da informação, seguindo-se a preparação da 
peça noticiosa que, à posteriori, seguirá para o editor de secção ou chefe de redação (nesta fase está já definido o tamanho e o 
enquadramento a dar aos textos). Estes escolhem a quantidade e o tipo de fotografias necessárias, seguindo-se a digitalização nos 
computadores do sector gráfico. A partir deste procedimento a página segue para a linha de produção da empresa gráfica onde o 
jornal vai ser impresso.  
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para o lucro por interesses monopolistas e é em grande medida dependente de 
publicidade”. Portanto, um jornal, ainda que esteja inserido numa industria de bens 
culturais20, não deixa de ser uma empresa/organização que, tal como afirma Pierre 
Bordieu (1994, referido por Girardi, 2007), «joga» com o binómio do intelectual 
(associada ao reconhecimento e aos princípios profissionais) e comercial (associada às 
audiências e ao lucro) na legitimação do campo jornalístico.  
No caso das organizações/empresas de imprensa regional e local, estas ainda estão 
aquém deste modelo comercial, existindo ainda uma perpetuação da inabilidade 
profissional do setor. Como principais razões Paulo Faustino (2004:28) salienta: “falta 
de estudos sobre os jornais regionais; excessiva personalização dos projetos; 
inexistência de competências de gestão e visão empresarial; escassez de recursos para 
desenvolver uma estratégia a prazo; alguma limitação dos mercados regionais; atitude 
paternalista do Estado; incapacidade de comunicar e vender o produto ao mercado; 
dispersão e fragmentação dos títulos locais e regionais; concentração do investimento 
publicitário na televisão e; falta de uma cultura de hábitos de leitura de jornais”. No 
entanto, o mesmo autor adianta que tem havido um despertar para duas principais 
problemáticas que as impediam de crescer: I) a falta de gestão empresarial; II) 
inexistência de estratégias de marketing. Em 2003, João Palmeiro (referido por 
Faustino, 2004) antevia que a gestão empresarial e a fidelização de públicos eram 
medidas essenciais para a sustentabilidade da imprensa regional e local.  
Neste sentido, Paulo Faustino acautela, como resolução, que o mercado de media 
regional e local deve ser “assumido como uma atividade empresarial privada, capaz de 
gerar riqueza e de satisfazer necessidades de  certos coletivos da sociedade, 
contribuindo, desta forma, para o desenvolvimento económico e social das respetivas 
regiões” (Faustino, 2004:28). Para tal, a empresa/organização jornalística terá que 
adotar novas práticas de trabalho, designadamente, uma gestão de recursos humanos 
mais profissional e uma gestão rigorosa das receitas e despesas do negócio, devendo ser 
encarada como uma atividade produtiva e económica de Portugal capaz de gerar riqueza 
e desenvolvimento para o país. Faustino (2004), considera ainda, que a implementação 
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 Mercantilização da cultura: A origem da temática da mercantilização, surgiu pelas mãos de Marx, que refere na sua obra 
Grundrisse o facto de objetos, para além de deterem o valor intrínseco de uso, transformam-se em mercadoria por adquirirem um 
valor de troca. Este processo é vigente também na  mercantilização de produtos culturais , onde estes “são produzidos e vendidos em 
mercados mediáticos como mercadorias: estas podem ser trocadas pelos consumidores para satisfação psíquica, entretenimento e 
noções ilusórias do seu lugar no mundo” (Mcquail, 2003:98). Os media também sofrem deste processo em que as notícias são 
tratadas como produtos e a serem vendidos e também a audiência pode ser tratada como produto a sere vendida aos anunciantes.  
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de práticas de gestão e organização empresarial nos media de proximidade desenvolvem 
o melhoramento da estrutura técnica e comercial; clarificam o posicionamento e 
mercado do produto; e ampliam uma ambição empresarial que potencia a consecução de 
resultados.  
Segundo Sofia Santos (2007), há dois grandes grupos dentro das organizações/empresas 
jornalísticas, nomeadamente a linha e o apoio. Dentro do primeiro encontra-se a redação 
e a publicidade, e no segundo referimo-nos ao pessoal e recursos humanos, 
administração e gestão global e serviço técnico. Faustino (2004) desenvolve os 
conceitos supra referidos e distingue três grandes setores ou departamentos nas 
organizações/empresas de imprensa, sendo eles, a redação (elaboração de conteúdos 
para o meio de comunicação), a administração (gerência e contabilidade da empresa, 
bem como a comercialização do produto e a economia e finanças da empresa - é 
habitual que este sector abarque as tarefas de circulação, marketing, promoção, 
publicidade, pessoal, compras, fornecedores, processamento de dados e serviços 
auxiliares) e produção (aspetos relacionados com a produção do jornal, desde o fecho de 
edição até à colocação dos exemplares impressos para distribuição). Para além destes, 
Faustino (2004) refere a importância de implementação de mais dois departamentos:  o 
departamento de promoção e o de comercial/marketing, considerando que ambos são 
essenciais nas empresas de imprensa. A estes, concerne o esforço de elevar o valor dos 
serviços, pessoas ou artigos comerciais a partir de um combinado de ações que de forma 
explícita demonstrem as qualidades, vantagens e propriedades da imprensa. Esta secção 
tem como intuitos :“I) chamar à atenção do cliente par ao produto jornalístico; II) 
estimular o interesse pela aquisição do produto; III) transformar o interesse do produto 
em desejo; IV) valoriza-lo e induzir uma ação concreta de compra” (Faustino, 
2004:121).  
De acordo com Sofia Santos, (2007:38) é ainda possível diferenciar as empresas de 
informação partindo da sua estrutura, que pode adquirir contornos verticais ou 
horizontais. Na primeira, existem múltiplos níveis de gestão, onde há a predominância 
de um menor número de trabalhadores que dependem intimamente de um executivo 
(retrata a grande parte dos órgão de comunicação social locais e regionais), a segunda, 
conta com poucos níveis e possui um maior número de trabalhadores. Também Paulo 
Faustino (2004) argumenta, nesta base, que grande parte das organizações/empresas 
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jornalísticas (de proximidade)  integram o modelo vertical, fundamentando que, os 
jornais ainda estão pouco norteados para a economia de mercado. 
No contexto atual, esta conceção de que o negócio da imprensa não se resume à venda 
de papel é favorável, para que as empresas/organizações de imprensa se possam assumir 
cada vez mais enquanto produtoras e distribuidoras de informação e produtos culturais, 
independentemente do suporte utilizado (Faustino, 2003:118). 
 
2.1. Práticas de  comunicação estratégica na imprensa 
 
Tal como já foi referido, apesar de já existirem bons exemplos de 
empresas/organizações de imprensa que implementam práticas de comunicação e de 
marketing na sua gestão quotidiana, há ainda inúmeros casos em que tal não acontece. 
Como refere Paulo Faustino (2004:239) “a grande parte das empresas e instituições 
sediadas em várias regiões do litoral e do interior ainda estão, por assim dizer, numa era 
pré-marketing e, por conseguinte, não geram investimentos publicitários que permitam 
viabilizar projetos jornalísticos que não sejam bem dimensionados em função da 
realidade da economia local”. O autor sublinha ainda o facto de haver, na imprensa de 
proximidade, uma incapacidade desta se comunicar e vender o seu produto no mercado.  
Importa, neste caso, acrescentar que a comunicação de um produto jornalístico é 
condicionada pela escassa diferenciação de produtos jornalísticos, assim, de forma a 
transformar o produto em valor será necessário “I) conhecer a situação atual e 
tendências do mercado da informação; II) apoiar a redação no sentido de identificarem 
conjuntamente produtos que possam satisfazer melhor a procura; III) procurar novos 
clientes potenciais e manter compradores atuais; e IV) impulsionar o valor publicitário 
do meio e posicionar favoravelmente a empresa frente aos seus concorrentes” (Faustino, 
2004:121). 
Como  já tem sido examinado o marketing e a comunicação são pouco explorados no 
âmbito dos media locais e regionais. Contudo, tal como afirma López, Galindo e Villar 
(1998) o presente deixa pouco espaço para os lentos, sendo imprescindível ter um 
conhecimento profundo das tendências e do mercado, de forma a ser possível proceder à 
elaboração de estratégias. O primeiro aspeto a ter em atenção é que cada media, é um 
meio único, que encerra em si conteúdos, protagonistas, ideias diferentes, embora 
aparentemente o seu formato possa ser igual. O seu intuito é comunicar-se, ou seja, é 
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ajustar as suas peças noticiosas mediante o interesse do leitor e, por consequência  
dirigir-se, a partir destas, ao seu público alvo. Para que comunique a sua marca, um 
jornal, tal como qualquer outra organização, recorre a estratégias de comunicação.  
Sara Moutinho (2008:67), afirma, a título de exemplo, que a oferta de produtos/brindes 
estava, até meados de 2002, circunscrita às revistas especializadas. “Rara era a revista 
dirigida a um público feminino que não oferecia regularmente às suas leitoras produtos 
variados (desde acessórios de moda a mostras de produtos de beleza), e rara era a revista 
de informática que não incluía um CD com software ou jogos. Os jornais diários e 
semanários limitavam-se, quando muito, a ofertas pontuais de obras de interesse geral 
em fascículos”. Sara Moutinho (2008) exemplifica, assim, a oferta de produto/brinde 
como uma estratégia comum na imprensa nacional, onde cada meio consoante o seu 
público-alvo direciona a mercadoria que oferece/vende. Enquanto que, por exemplo, o 
Correio da Manhã e o Jornal de Notícias, optam por faqueiros, medalhas, cruzes, jornais 
como o Público ou o Diário de Notícias privilegiam produtos como livros, CD, DVD ou 
enciclopédias. De referir, que esta prática, independentemente do tipo de jornal ou do 
produto associado, contribui para o aumento de vendas, e, neste contexto, pode ainda 
significar um ganho no campo da notoriedade.  
Mediante diferentes objetivos, como, conquistar mais leitores, liderar o segmento de 
mercado em que atua, transformar a sua imagem, ou ainda inverter constrangimentos 
económicos, entre outros, há, assim inúmeras estratégias de comunicação a serem 
implementadas neste âmbito.  
Exemplo disso é o Jornal de Notícias que, em 2012, sofreu um rebranding. Segundo 
Manuel Tavares, numa entrevista à revista Briefing21 (Julho de 2011) o Jornal de 
Notícias necessitava alcançar uma posição sólida num mercado onde os desafios 
aumentam diariamente, para tal era imprescindível rever a estratégia de marca.  
“Reposicionar a marca” e conjugá-la “à sua matriz inicial que é o jornalismo de 
proximidade” foram o mote para este rebranding. Para comunicar o seu 
rejuvenescimento o Jornal de Notícias delineou uma estratégia de comunicação 
integrada, abarcando os meios online e offline.  
Nos meios de comunicação offline, o Jornal Notícias optou pela: 
Assessoria de imprensa: várias foram as notícias que deram conta desta nova fase. 
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Campanha publicitária: Num aliança com os GNR (grupo musical portuense) o Jornal 
de Notícias apostou em spots televisivos e radiofónicos sob o mote da música 
“Pronúncia do Norte”.  
Mupis: com imagens do Rui Reininho (vocalista dos GNR) que contavam com a 
assinatura “Pronúncia do Norte”. 
Nos meios de comunicação online, o site oficial e o Facebook foram os meios 
selecionados. Em ambos foi colocado um vídeo sobre como se fez o primeiro número 
do novo JN, designado “O dia em que o JN se renovou”. Também a partir deste dia o 
Facebook tem evidenciado mudanças, encontrando-se mais interativo, recorrendo 
frequentemente a concursos e passatempos.  
No contexto deste rebranding, o Jornal de Notícias recebeu uma menção honrosa na 
categoria do redesenho, nos Prémios de desenho periodístico Portugal e Espanha 
2012.22 
Assim, torna-se pertinente aprofundar o conceito de jornal/imprensa enquanto uma 
marca. 
 
3. A marca de um jornal  
 
Tal como já foi referido, a gestão da comunicação marca de  um media impresso é mais 
complexa que a comunicação de marca de outras organizações, uma vez que encerra 
características particulares. Primeiro, a marca de um jornal tem dois públicos-alvo: 
audiência e anunciantes e tem a  necessidade de se evidenciar para ambos uma 
mensagem credível  e consistente. Segundo, os instrumentos clássicos de comunicação 
de marca têm de ser adaptados às necessidades desta e ao seu potencial. Terceiro, a 
marca é visível e comunicada pelos conteúdos e aparência que o seu produto encerra - 
linha editorial (Mart, 2008). 
Segundo o Estudo de Impacto: Perceções de marca do Readership Institute, para levar 
os públicos à leitura do jornal, a marca é tão poderosa quanto o conteúdo. É, assim, 
óbvio que qualquer jornal impresso tente procurar gerar e manter um posicionamento 
forte e distintivo de forma a garantir a sua sustentabilidade, a liderança de mercado e a 
confiança necessária para construir relações de longo prazo com os leitores, 
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investidores, colaboradores, no sentido de atingir as metas e objetivos da 
organização/empresa jornalística, superando as dificuldades e lidando com os desafios. 
Segundo McDowell (2006, Mart, 2008:1) foi nos últimos 15 anos que a indústria 
mediática abraçou a gestão de marca. Partindo à descoberta de: o que são as empresas, o 
que podem ser, e a forma como escolhem olhar para si mesmas no âmbito das 
oportunidades de negócio. Assim, a gestão de marca na indústria mediática emergiu da 
necessidade de cada meio de comunicação em se diferenciar e apresentar como único 
perante os seus públicos, bem como da necessidade de acrescentar valor ao 
produto/serviço oferecido. (Mart, 2008) Como veremos mais à frente, a marca mostra 
competência, credibilidade e qualidade, que potencia a imagem de marca. Nos media, 
sejam de âmbito local e regional ou nacional a marca auxilia no processo de 
diferenciação, assim como potencia, em última instância, as vendas (Mart, 2008). 
Na imprensa escrita internacional, são vários os meios de comunicação internacionais 
conhecidos pela sua marca, que ao longo dos anos adquiram reputação e foram vendo a 
sua marca reconhecida com única e  individual, tais como, The New York Times, The 
Times, Financial Times, El Pais, The Washington Post, entre muitos outros. No 
panorama português, a imprensa nacional também se faz notar pela diferença tendo 
características e personalidades diferentes como o Jornal de Notícias, o Público, o Sol, o 
Diário de Notícias, Expresso, entre outros. Esta imagem que alcança junto dos públicos 
está para além dos conteúdos jornalísticos mas sim da perceção holística das marcas 
junto dos mesmos, a partir da mostra de elementos intangíveis e tangíveis, não 
apostando apenas em produtos ou logótipos, mas antes presenteando os seus targets com 
experiências distintas.  
Assim a marca de um jornal é demonstrada por diversas variáveis, podendo gerar  uma 
força poderosa junto dos públicos, sendo de grande importância a gestão cuidada e 
integrada da mesma num plano global de comunicação. (Lavine, S/D)23.  
Tal como aponta Carla Cardoso (2012:17) “os media são agentes ativos na construção 
social da realidade e a forma como estabelecem a relação com os seus recetores é muito 
diversificada. O caminho privilegiado para alcançar um público alvo varia, por 
exemplo, com o posicionamento ideológico do órgão de comunicação ou com as 
estratégias de tratamento noticioso do grupo empresarial em que o meio está inserido”. 
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A título de exemplo, importa referir o estudo de Carla Cardoso (2012), denominado de 
“Seduzir ou Informar” onde a autora descortinou as capas de uma publicação como 
dispositivos de comunicação, concluindo que estas funcionam como uma primeira fase 
de sedução para com os seus públicos, mantendo uma linha de atuação que as reforçam 
no mercado, garantindo que no mercado há dezenas de publicações que lutam apor 
atenção, sendo a capa um elemento importante na escolha entre, por exemplo dois 
concorrentes. Assim, as primeiras páginas de uma publicação são  também um dos 
dispositivos que denuncia a gestão de marca. 
Neste contexto, iremos, assim, clarificar os conceitos inerentes à comunicação 
estratégica da marca.  
3.1.A Comunicação de marca 
 
Qualquer organização tem um intuito, seja o lucro, a credibilidade ou a responsabilidade 
social (entre outros), e para que esse seja alcançado são necessárias técnicas de gestão. 
Estas, ao longo dos anos, foram sendo aperfeiçoadas, e passaram a incluir a 
comunicação como uma área essencial para o seu crescimento, uma vez que a 
comunicação proporcionava uma união entre os diferentes departamentos em torno de 
um mesmo foco (Silva, Gama &Tavares, 2007).  
Num primeiro momento, é necessário que se compreenda a comunicação como “um 
processo estratégico para a ação em uma realidade plural, dinâmica e complexa, que 
visa a provocação de comportamentos inovadores, criativos e dinâmicos do ponto de 
vista estratégico e que funciona, de maneira democrática, como disseminadora dos 
objetivos e dos valores culturais da empresa para públicos internos e externos” 
(Cardoso, 2006:1127). 
Como já foi observado, os processos comunicativos são essenciais numa organização 
pois transmitem significados, valores e expressão a uma organização, ou seja constroem 
a identidade e cultura organizacional a par da configuração de uma imagem reconhecida 
pelos seus diversos públicos (Cardoso, 2006). A par destes encontra-se a comunicação 
de marca que é o processo de transferência da identidade em imagem de marca, ou seja 
é o método da organização transferir dados/informações que os públicos transformarão 
em imagem.  
“A marca não existe como um fim em si, mas na medida em que representa a oferta 
organizacional e se projeta aos consumidores” (Ruão, 2006:69), tendo esta de ser 
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comunicada às suas diversas audiências. Neste sentido, tudo aquilo que uma  marca faz, 
comunica, sendo assim fundamental a existência de uma estratégia de comunicação, que 
assegure a coerência e unicidade do discurso.  
Segundo Paul Watzwick (1967, citado por Feldwick, 2006:149) “é impossível não 
comunicar”, quer seja pelas embalagens, as palavras utilizadas, o nome dos produtos, as 
lojas em que este encontram, etc. todas estas componentes expressam algo sobre a 
marca. Tal como refere Paul Feldwick a comunicação da marca influência o nosso 
comportamento, tendo, desta forma, três funções: fornecer informação acerca da marca 
(dar a conhecer aos stakeholders factos ou informação do seu interesse); tornar uma 
marca famosa e familiar através da criação de consciencialização ou de proeminência 
(os públicos em geral optam por coisas que reconhecem); criar padrões de envolvimento 
e de associações distintas que tornem a marca mais vendável (qualquer ideia ou 
experiencia dos sentidos despoleta automaticamente na nossa mente associações a 
outras experiências ou ideias, e muito embora não seja um processo consciente, estas 
associações podem assim desencadear comportamentos, na comunicação de marca 
podem ser utilizadas de forma influenciar comportamentos). 
A comunicação de marca determina, assim, quais os públicos a que a marca se dirige, a 
segmentação dos conteúdos, a linguagem e alinha um plano estratégico para todo o 
processo (Bruno Cota, 2007). 
Para Teresa Ruão (2006) a comunicação de marca tem uma dupla função, primeiro deve 
estar em consonância com a identidade, tal como deve também ser uma fonte dessa 
mesma identidade. O que,  por outras palavras, significa que a comunicação de marca 
deve partir “da identificação dos elementos gerais, que caracterizam o seu caráter ou 
personalidade, bem como os seus traços físicos, a empresa deve preparar mensagens que 
projetem a imagem que mais interessa à marca, isto é, a imagem que corresponde à sua 
realidade e que cumpre os objetivos organizacionais” (Ruão, 2006:78).  
Assim, a comunicação de marca pode potenciar no mercado “liderança, sucesso, 
qualidade, substância, excitação e energia” (Ruão, 2006:86), sendo que na atualidade é 
importante a procura por soluções criativas e imaginativas, que potenciem a marca de 
forma coerente e consistente e que façam chegar aos seus públicos as suas mensagens.  
Para que esta comunicação de marca seja gerida eficazmente, deve ser desenvolvida 
uma política de comunicação de marketing integrada (Ruão & Farhangmer, 2000). Esta 
é definida por Churchill (2000, citado por Silva et al., 2007:32) como uma “abordagem  
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que combina os elementos do composto das comunicações em um todo consistente para 
fornecer maior clareza e impacto de marketing”. Na comunicação de marketing 
integrada, importa para além da mensagem, todos os fatores que influenciam a imagem 
da empresa ou a sua marca, podendo-se afirmar que esta é derivada da coordenação das 
atividades de comunicação com os demais elementos do marketing mix. (Silva et al., 
2007).  Tal como o próprio nome indica, comunicação integrada de marketing refere-se 
à reunião de diferentes variáveis, que em prol dos objetivos previamente definidos, têm 
o propósito de atingir a eficácia comunicativa (Ruão, 2006). 
Ora, se todos os elementos de uma marca (tom, personalidades, crenças funcionais e 
emocionais, mensagens chave, objetivo final e reputação) são essenciais para melhorar 
o desempenho e a credibilidade,  é necessário trabalhar a comunicação de marketing 
integrada no sentido de estabelecer um plano estratégico global especifico, podendo ser, 
para o efeito, utilizadas ferramentas do marketing e da comunicação como a 
publicidade, relações públicas, promoções de vendas, marketing direto, entre outras 
(Pessoa, 2003, citado por Silva et al., 2007). Sendo que a aparência do produto ou o 
comportamento do vendedor são, nesta perspetiva, considerados elementos que 
comunicam. O mix de comunicação prevê assim um alinhamento integrado de todos os 
fenómenos de forma a ser disseminada uma mensagem coerente, coesa,  holística e 
consistente em consonância com um posicionamento estratégico igualmente articulado 
(Cota, 2007). Assim, as ações derivadas de um plano estratégico global devem ter em 
conta a: 
1. Identificação do público alvo; 
2. Determinação dos objetivos de comunicação; 
3. Elaboração da mensagem; 
4. Seleção dos canais de comunicação; 
5. Especificação do orçamento de comunicação; 
6. Decisão sobre o mix de comunicação; 
7. Avaliação de resultados; 
8. Gestão do processo de comunicação integrada de marketing” (Cota, 2007:110). 
No contexto deste trabalho, torna-se ainda relevante compreendermos e aprofundarmos 
o papel da publicidade e das relações públicas para a comunicação da marca.  
No que à publicidade concerne, esta foi, durante vários anos, o meio privilegiado da 
comunicação de marca, uma vez que era considerada a estratégia mais eficaz para o 
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desenvolvimento da identidade e imagem pretendida. Para Gilly e Wolfinbarger, (1998, 
citado por Ruão, 2006:78) publicidade é um tipo de “comunicação organizacional que 
produz declarações dramáticas, repetitivas e públicas sobre os atributos dos produtos ou 
serviços oferecidos para venda; sobre a imagem, cultura e atitude da organização; e 
ocasionalmente sobre o entusiasmo, performance e empenhamento dos funcionários”. 
Inicialmente acreditava-se que a publicidade atuava na comunicação de benefícios 
nucleares, funcionais e emocionas, levando os públicos ao consumo, acreditando, para 
tal, que esta seria eficaz, quando bem preparada pela fonte emissora. Hoje há diversas 
teorias que afirmam que a audiência tem um papel fundamental e ativo, uma vez que 
estes têm uma exposição, atenção e memorização seletiva das mensagens, ou seja, deve-
se partir do pressuposto de que os públicos são participantes ativos da comunicação, que 
recriam, distorcem e selecionam as mensagens, assim como têm respostas emocionais e 
racionais a estas . Podemos, desta forma, afirmar que a publicidade da atualidade deve 
ter em conta a segmentação do público e a diferenciação as mensagens (Ruão, 2006). 
A publicidade é um veículo que se pode constituir como uma fonte de capital de marca, 
que incrementa o processo comunicativo, na geração de interesse e notoriedade, bem 
como prospera o posicionamento de valores da marca.  
Segundo Bruno Cota (2007)  a publicidade cumpre como funções: a criação de uma 
reputação mais sólida (criação de boa vontade e fortalecendo a reputação informando os 
diferentes públicos sobre a organização), o aumento das vendas ( poderá não ser usada 
uma mensagem explicita para a compra de determinado produto/serviço, contudo 
pretende-se que a publicidade gere ações que eventualmente tenham impacto nas 
vendas) e recrutar ou manter funcionários ( manter os colaboradores motivados é 
importante para a organização, assim como a publicidade pode também atrair melhores 
e mais brilhantes colaboradores).  
Também as Relações públicas são um elemento vital para a gestão da comunicação de 
marcas, segundo o Instituto Britânico, estas definem-se como um “esforço deliberado, 
planeado e sustentável, pra estabelecer e manter um entendimento mútuo entre a 
organização e os seus públicos” (Ruão, 2006:84). Ou seja, as relações públicas são uma 
forma da organização explorar a relação existente entre a marca e os seus clientes, tendo 
esta a função de criação de uma imagem sustentada e favorável da organização.  
Para Teresa Ruão (2006) as relações públicas são um mecanismo fundamental na 
determinação e implementação do posicionamento de marca. Também para Bruno Cota 
A importância de práticas de comunicação estratégica na imprensa local e regional:  




(2007:89) as relações públicas “têm por objetivo o estabelecimento de relações de 
confiança entre uma empresa e os seus públicos, baseados num conhecimento e 
compreensão recíprocas”.  
Para Sam Black (1987, citado por Lloyd & Lloyd, 1988:27) as relações públicas são: 
1. “Tudo o que é calculado para melhorar o entendimento mútuo entre uma 
organização e todos aqueles com quem ela entra em contacto, tanto dentro como 
fora da organização. 
2. Pareceres sobre “imagem pública” de uma organização. 
3. Ação para descobrir e eliminar as fontes de desentendimento. 
4. Ação para alargar a esfera de influência de uma organização através de adequada 
divulgação, publicidade, exposições, filmes, etc.  
5. Tudo o que é destinado à melhoria da comunicação entre pessoas e organizações”. 
Para Deborah Bowker (1982 referido por Lloyd & Lloyd, 1988) as relações públicas 
têm cada vez mais a ver com a comunicação de credibilidade a audiências chave que 
influenciam os resultados do negócio, sendo um elemento importante na sustentação do 
poder e valor de marca de uma organização para todos os stakeholders.  
As  relações públicas são, para Teresa Ruão (2006), um  dos canais de comunicação 
alternativos (below the line), sendo estes eficazes na construção de uma marca forte, 
permitindo a criação de notoriedade para com a marca, a par do desenvolvimento de 
associações favoráveis e lealdade para com a marca. Assim, as relações públicas 
potenciam a valorização da marca, num plano de ação coordenado com objetivos 
específicos e organizado segundo uma linha de tempo.  
Importa aqui ressalvar que, hoje, é imprescindível encontrar meios e formas criativas de 
comunicar uma marca, reforçando, desta forma, a posição de uma empresa no mercado. 
Dentro dos diversos meios que estão ao dispor de uma organização de forma a que esta 
possa veicular a sua imagem e influenciar os seus públicos, encontram-se os contactos 
pessoais, eventos, publicações, patrocínios, mecenato, atividades de serviço público, 
suportes de comunicação, entre outros.  Assim as relações públicas podem intervir na 
comunicação institucional; na comunicação de produto; na relação com os media; na 
comunicação interna; na internet; no relacionamento com a comunidade local; nas 
relações governamentais e na comunicação financeira, ambiental e de crise (Cota, 
2007). 
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Importa, assim, finalizarmos este referencial teórico a partir da exploração do conceito 
de marca e as suas funções, de forma a compreendermos mais concretamente ao que nos 
estamos a referir quando falamos de uma marca e de que forma esta auxilia no sucesso 
de uma organização. 
 
3.1.1. A marca: Conceito e funções 
 
É de comum acordo, entre os estudiosos desta área, que a marca, antes de mais, assiste 
como um sinal distintivo dos demais produtos no mercado. Para a Organização Mundial 
da Propriedade intelectual uma marca é “um sinal que serve para distinguir os produtos 
e serviços de uma empresa dos de outras empresas” (Lencastre, 2005: 34). Já David 
Aaker (citado por Tarsitano & Navacinsk, 2004:59) define marca como “um nome 
diferenciado e/ou símbolo (tal como um logótipo, marca registrada, ou desenho de 
embalagem) destinado a identificar os bens ou serviços de um vendedor ou de um grupo 
de vendedores e a diferenciar esses bens e serviços daqueles dos concorrentes. Assim, 
uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor 
quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que pareçam idênticos”, 
enquanto que para a American Marketing Association24 “uma marca é um nome, termo, 
símbolo, desenho – ou uma combinação desses elementos – que deve identificar os bens 
ou serviços de uma empresa ou grupo de empresas e diferenciá-los dos da 
concorrência”. Nestas três definições é visível que a marca tem como principal função a 
distinção de um produto/serviço dos demais, bem como existe como salvaguarda do 
produtor/consumidor.  
As marcas não são novidade no cenário económico contemporâneo. São diversos os 
estudos científicos que apontam para a existência milenar das marcas, como forma de 
identificação e diferenciação comercial, embora não da forma como a conhecemos hoje. 
Segundo Blackett (2003) é a partir dos finais do século XIX, inícios do século XX que 
se inicia a utilização das marcas em grande escala. A revolução industrial, com as suas 
melhorias ao nível do fabrico e das comunicações, derrubou fronteiras no mundo 
ocidental e permitiu a comercialização maciça de bens de consumo (Blackett, 2003:15), 
sendo neste contexto introduzido a primeira legislação sobre as marcas registadas o que 
permitiu guarida na lei aos proprietários das grandes marcas. A par deste fenómeno 
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esteve o nascimento das primeiras agências de publicidade, como são exemplo, a J. 
Walter Thompson e a NW Ayer, em finais do século XIX. Todo este conjunto de 
particularidades possibilitou o impulso das marcas tal como as conhecemos hoje.  
No entanto, apenas em meados dos anos 80 do século XX, a marca começou a subir ao 
palco das discussões académicas e no mundo económico. Tom Blackett enfatiza o final 
da II Guerra Mundial como impulsionador das marcas, a par do aparecimento da 
internet, dos sistemas de radiofusão maciça e da melhora substancial dos transportes e 
comunicações. Já, para Teresa Ruão (2006), esta evolução deveu-se, em grande medida, 
ao reconhecimento concedido por parte do sector financeiro, uma vez que se 
percecionou que as marcas acarretavam valor financeiro, deixando assim o mero papel 
identificador para adquirirem antes um papel influenciador, como é exemplo, o valor 
das ações das empresas na Bolsa que oscilavam, sendo muitas vezes compradas ou 
vendidas por valores mais elevados do que os bens tangíveis da organização, ou seja 
assiste-se ao nascimento de um novo período na economia, a materialidade dos produtos 
e as instalações físicas deixam de valer por si só, sendo-lhe acrescentado o ativo – 
marca , que passa a ter um valor patrimonial.  
Nessa altura, o marketing descobre o potencial das marcas como forma única de apelo 
ao consumo, muito para além das funções clássicas de distinção da concorrência e 
identiﬁcação do produtor. E vai mais longe, atribuindo-lhes características intangíveis, 
ou valores, sentimentos, ideias ou afetos, que sobrevaloriza mesmo em relação ao 
produto e sua prestação funcional. E seriam essas características intangíveis que fariam 
a verdadeira distinção entre as marcas e seus produtos, constituindo elementos 
fundamentais para a orientação do comportamento do consumidor. Nesse momento, o 
recurso às marcas pelas empresas cresce, bem como o interesse intelectual pelo seu 
funcionamento psicológico (Ruão 2003:7). 
Identificação e diferenciação são, assim, as duas grandes funções da marca. Nestas 
características intrínsecas à marca, importa ainda referir que, por detrás da função de 
identificação está a procura, por parte da marca, de uma notoriedade para os sinais que 
emite, incentivando assim a uma resposta cognitiva, sendo esta o limiar necessário dos 
outros níveis de resposta, nomeadamente a resposta afetiva e a resposta comportamental 
- o reconhecimento e evocação da marca face aos concorrentes, nomeadamente quando 
se propõe a associação a um dado produto. Por detrás da função de diferenciação está a 
busca, por parte da marca,  de um significado para os seus sinais, de um 
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posicionamento, que é atingível, criando e estabelecendo nos seus públicos alvo 
associações à marca (missão, benefícios e produtos, associações clássicas à marca, 
como sejam a garantia de qualidade, o prestígio, a personalidade a familiaridade, o 
prazer do seu uso, a sua dimensão ética…) que possam determinar uma resposta 
cognitiva (notoriedade), afetiva (estima, preferência) e comportamental (adesão, 
fidelidade) que lhe confira valor . (Lambin, 1986, referido por Lencastre, 2005:61). 
Não é hoje possível consumirmos algum bem tangível sem termos acesso ao intangível. 
Atualmente, todos os sectores da sociedade (primário, secundário e terciário) são 
constituídos por organizações detentoras de uma marca própria e única, ainda que, em 
alguns casos, não seja cuidada para tal. Assim, atualmente na compra de empresas ou 
avaliação destas estão a ser considerados todo o trabalho de construção de uma marca 
de sucesso na mente dos consumidores, para além dos ativos tangíveis.  
Assim, vivenciamos hoje a fase em  que, a organização desenvolve, para além de todas 
as suas tarefas inerentes ao seu âmbito de atuação, a gestão de marca, que significa 
desenvolver uma gestão de relacionamento com todos os seus stakeholders. Uma marca 
difere de serviços ou produtos pois, ao contrário de atrair os seus stakeholders pela sua 
funcionalidade óbvia, imprime memória, conteúdo, significado, associações e valor aos 
produtos, diferenciando-os dos demais (Ruão, 2006). Para Sampaio (citado por Ribeiro, 
2008:43) “a marca age como um facilitador operacional, eliminando processos de 
decisão relativamente complexos a cada momento da existência; como um elemento 
catalisador, acelerando, de forma segura, esses processos decisórios; e como forma de 
expressão social, transformando essas decisões em factos de interação social”.  
É neste âmbito do intangível e de um conjunto de características complexas, que vão 
para além de um nome, logótipo ou personagem que a marca se inscreve, que podemos 
apontar as seguintes funções à marca (Ruão, 2006) : 
 Identificação ao mercado – A marca antes de mais é um símbolo e/ou nome que 
tem como função distinguir e identificar de um fabricante ou grupo de 
fabricantes, distanciando-os assim da sua concorrência; 
 Diferenciação da concorrência - Num mundo contemporâneo, caracterizado pela 
globalização dos mercados e da comunicação, bem como, pela semelhança dos 
produtos a marca funciona como singularizador da oferta; 
 Posicionamento dos produtos – A marca posiciona os produtos, o que potencia o 
desenvolvimento dos negócios da empresa e de situações competitivas atraentes; 
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 Promessa aos consumidores – Os produtos podem sofrer alterações, contudo a 
marca mantém para com o seus stakeholders uma promessa de performance ou 
de estabilidade; 
 Valor para a empresa– As marcas são um ativo valiosíssimo das organizações e 
como tal, condicionam o mundo económico. Segundo Serra e Gonzalez (1998, 
citado por Ruão, 2006:34) “a marca representa valor para a empresa: (1) 
estabelece oferta variada, (2) incrementa eficiência do esforço de marketing, (3) 
facilita acesso ao mercado, (4) representa esforço de inovação permanente, (5) 
garante cash-flow adicional, (6) funciona como barreira à entrada de 
concorrentes e (7) permite a coordenação de sinergias na afirmação de uma 
cultura da empresa”. 
 Valor  para o consumidor – A marca oferece ao consumidor um concentrado de 
informações que orienta as trocas comerciais.  
 Estratégia de defesa, para a empresa e para o consumidor  - Enquanto estratégia 
defensiva, a marca evita a cópia e a substituição do produto/serviço, pois embora 
estes últimos possam ser copiados, a marca não, pois no seu cerne tem 
elementos intangíveis irrepetíveis.  
 Memória da marca – A marca abraça um longo e persistente processo de 
memorização junto dos potenciais clientes, que se espera que venha a manter-se 
até ao momento da ação ou compra.  
 Futuro dos produtos  - Os produtos têm necessariamente que evoluir e ajustar-se 
ao tempo, enquanto a marca se mantém e operará como fio condutor . 
 Imagem da empresa e dos seus produtos – é a partir da marca que se cria a 
imagem da empresa e/ou dos seus produtos, funciona como uma fonte de 
informação que concede aos consumidores, a partir das quais eles criam a sua 
perceção, que poderá resultar numa imagem positiva ou negativa.  
 
Assim, as marcas constituem-se como “promessas de valor, que devem ser relevantes 
para os consumidores, executáveis para a empresa, duráveis e credíveis no mercado, e 
sempre associadas a um produto, serviço ou organização que identifique a fonte dessa 
promessa” (Ruão, 2006:35). 
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Parte III - O jornal O Povo – Um estudo de caso 
 
 
Finda a abordagem teórica, que incidiu na exploração de conceitos inerentes aos media 
de comunicação locais e regionais a par da gestão de comunicação de marca, foi 
possível compreender os parâmetros de atuação destas áreas. Torna-se, assim, nesta 
fase, importante conhecer a metodologia adotada para a obtenção de dados concretos 
relativos ao estudo em questão que se prende com a compreensão da importância de 
práticas de comunicação estratégica num media local e regional, a partir do estudo de 
caso do jornal O Povo. 
Este torna-se relevante, neste contexto, visto a experiência de estágio ter sido muito 
enriquecedora ao nível da participação ativa, quer no planeamento, na execução e 
averiguação de resultados dos mecanismos e fenómenos elencados.  
 
1. Objetivos  
 
1. Compreender os eventuais benefícios da comunicação de marca para um media 
local e regional;  
2. Analisar a relevância da implementação de um plano de comunicação estratégico 
num media local;  
3. Procurar entender o nível de eficácia de uma estratégia de comunicação de marca 
num media local . 
  
2. Instrumentos de recolha de dados e metodologia 
 
Tendo em conta o objeto de estudo traçado  - compreender a importância das práticas de 
comunicação estratégica num media local e regional - optou-se por seguir uma 
metodologia de estudo de caso, (ancorada no jornal O Povo) dado que este, após 
pesquisa bibliográfica pareceu ser o processo metodológico que mais se adequa à 
análise da prática de comunicação estratégica nas organizações, uma vez que o estudo 
sobre um caso possibilita o aprofundamento de reflexões sobre uma determinada 
realidade organizacional (Freitas & Ruão, 2012). 
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 O estudo de caso, é frequentemente utilizado em investigações do campo das Ciências 
Sociais, e encerra inúmeras vantagens, nomeadamente o facto de permitir guardar as 
características holísticas e significativas de eventos reais. Para diversos autores (Bornes, 
2012:84) o estudo de caso é utlizado como estratégia de investigação podendo ser 
usados “casos concretos e rigorosamente definidos, como um individuo, um grupo ou 
uma organização, mas de um outro prisma, também em casos mais abstratos, como 
programas, decisões ou mudanças organizacionais”.  
Este método destina-se a fenómenos particulares, onde são observados todos os aspetos 
a partir de uma amostra em particular. A finalidade deste é a compreensão ampla do 
fenómeno na sua totalidade. Para Ponte (2006:2) “é uma investigação que se assume 
como particularística, isto é, que se debruça deliberadamente sobre uma situação 
específica que se supõe ser única ou especial, pelo  menos em certos aspetos, 
procurando descobrir o que há nela de mais essencial e  característico e, desse modo, 
contribuir para a compreensão global de um certo fenómeno de interesse”.  
No nosso estudo de caso é exatamente isso que se passa, debruçamo-nos sobre o jornal 
O Povo e vamos analisar as suas estratégias de comunicação, de forma a verificarmos a 
sua importância.   
Para que tal seja possível, iremos realizar uma auditoria de comunicação, que se 
constitui como um processo de avaliação à gestão de comunicação de uma empresa ou 
marca. Esta para além de rever e analisar todas as ferramentas de comunicação, passa 
por uma avaliação da eficácia do processo de comunicação (Alms, 2012). Tem como 
objetivo “apresentar o objeto de estudo de caso e perceber como a organização trata a 
sua comunicação, os seus fluxos, as suas direções e os seus relacionamentos” (Freitas & 
Ruão, 2012:232). 
Uma auditoria auxilia a empresa a compreender se as ferramentas de comunicação que 
utiliza, são ou não, eficazes, para as empresas. Esta potencia a determinação dos pontos 
fortes e fracos , assim como ajuda na manutenção ou melhoria da eficácia comunicação 
- a partir de recomendações ou propostas de mudanças (Alms,2012).  
Nesta fase, torna-se assim pertinente referir qual foi a nossa recolha de dados de forma a 
que seja possível alojar informação pertinente. São vários os métodos de recolha de 
dados, nomeadamente: estudo de documentos, arquivos, gravações, entrevistas ou 
inquéritos, observação direta, observação participante e artefactos físicos (Yin, 1984). 
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Neste caso específico, e tendo em conta os objetivos delineados, as técnicas de recolha 
de dados que pareceram mais pertinentes foram: entrevistas, dado que estas têm como 
objetivo “analisar o impacto de um acontecimento ou de uma experiência precisa”, a 
experiência do estágio curricular, a par da análise documental , estas últimas justificam-
se, uma vez que, houve uma participação ativa no planeamento e execução de 
estratégias de comunicação do jornal O Povo, sendo assim possível clarificar o 
ambiente comunicativo do mesmo. 
 
Nesta dissertação torna-se, assim, relevante averiguarmos que estratégias de 
comunicação de marca que foram aplicadas ao jornal O Povo, durante  período em que 
decorreu o estágio curricular (03 de setembro a 03 de dezembro de 2012). Falaremos, 
assim dos mecanismos e meios de comunicação utilizados, assim como as deliberações 
que daqui partem. Para que tal se torne possível, torna-se pertinente referir, novamente, 
a nossa pergunta de partida, que guiou toda esta investigação: 
 
Qual a importância da implementação de estratégias de comunicação para a 
promoção/divulgação de uma publicação impressa local e regional? 
 
Norteada pela pergunta de partida, a problemática encontrou na experiência de estágio e 
nas leituras efetuadas, fenómenos que elucidaram o nosso quadro de análise: num 
primeiro momento ficou evidente que a indústria mediática local e regional sofre de 
inúmeros constrangimentos e desafios, e que peca pela inutilização de estratégias de 
comunicação, não existindo muitos estudos que aprofundem o tema em questão  - a 
importância de práticas de comunicação estratégica num media local e regional - 
contudo foi visível, quer a partir da experiência de estágio, quer a partir da análise de 
casos de sucesso relativos à imprensa nacional e internacional que as práticas de 
comunicação estratégica auxiliam na promoção e divulgação da marca. Desta forma, 
tornou-se possível desenhar três hipóteses, de que partimos: 
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No caso da H1, será defendida a partir da experiencia de estágio,  após a implementação 
de diversas ações de comunicação, sendo, possível analisar o feedback obtido por parte 
da entrevista ao diretor e ao editor do jornal O Povo, a par do feedback obtido nas redes 
sociais. A H2 é atestada no enquadramento teórico, onde se desvendou estratégias de 
comunicação adotadas por outros media, sendo que, embora não haja nenhuma análise 
da eficácia dos mesmos, pode-se inferir que o seu uso continuado deve-se ao 
reconhecimento da sua importância, também a entrevista ao diretor e ao editor do jornal 
se tornam pertinentes para atestar esta hipótese. A H3 liga diretamente as práticas de 
comunicação estratégica num media aos resultados económicos. No nosso caso, este 
pressuposto tem por base o aumento das vendas do jornal em banca de quiosque, do 
aumento do número de assinantes, e do aumento das receitas advindas da publicidade,  
(esta hipótese é relevante uma vez que o fim último da comunicação de marca é a 
criação de  padrões de envolvimento e de associações distintas que tornem a marca mais 
vendável). 
 
3. Auditoria de Comunicação – Jornal O Povo 
 
O estágio no jornal O Povo permitiu um contacto direto com o planeamento estratégico 
da comunicação a par da sua implementação (métodos e meios utilizados, assim como 
os resultados obtidos). Sendo possível compreender este na sua totalidade . 
Tal como já foi referido, foi criado no jornal O Povo um planeamento articulado de 
ações de comunicação online e offline com o intuito de promover a marca, embora, por 
uma questão de organização, dividiremos, neste trabalho, as ações realizadas nos meios 
online e offline. 
H1 
• O uso de estratégias 
de comunicação 
(online e offline) 
potencia de forma 
eficaz a marca de um 




• O uso de estratégias 
de comunicação 
(online e offline) é 
benéfica para a 
imagem de um media 
impresso local e 
regional. 
H3 
• O uso de estratégias 
de comunicação  
(online e offline) 
potencia as vendas de 
media impresso local 
e regional. 
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Passemos, então, a explorar a implementação de algumas ações de comunicação 
realizadas no jornal O Povo.  
 
3.1. A comunicação online  
 
 No que às ações online se refere, era objetivo de comunicação tornar a marca mais forte 
e moderna, para tal justificava-se um aumento de práticas online, visto que, segundo 
Samuel Silva, a atividade online era “praticamente zero. Quando começamos o jornal 
criamos as contas nas redes sociais, mas não tínhamos ninguém responsável, não foi 
uma prioridade (…) nunca ninguém se preocupou com estas plataformas”, assumindo, 
assim, que o Facebook era atualizado com muito pouca regularidade. Assim, as ações 
de comunicação estratégica englobaram diferentes abordagens, e obtiveram diferentes 
resultados, que passamos a referir. 
 
Houve, num primeiro momento, a atualização diária de notícias, quer no site, quer na 
rede social Facebook. Uma vez que esta prática não era usual, pode assim ser 
considerada uma prática de comunicação estratégica, visto criar presença assídua nestes 
canais, de forma a habituar os públicos online a uma atualização diária, a par de 
conceder  visibilidade à marca.  
 
Também foi criada a habitualidade de, às quintas-feiras, haver a publicação em primeira 
mão da capa do jornal, proporcionando assim aos leitores online a experiência de 
“inauguração do consumo” deste produto, de forma a gerar sentimentos de familiaridade 
para com a marca. É possível, a partir dos “gostos”, “partilhas” e respostas afirmarmos 
que este mecanismo de comunicação online foi o que mais despoletou interatividade 
(envolvimento dos públicos com a marca) nos públicos, havendo em média sete gostos 
e três partilhas por cada capa colocada.  
 
Também de forma a aumentar a notoriedade e o reconhecimento, tendo como fim 
último consolidar uma imagem positiva do jornal O Povo, foram criados diversos 
passatempos/concursos, a par de perguntas interativas que potenciassem “gostos”, 
respostas ou partilhas. Nestes, pretendia-se, também, despoletar  envolvimento dos 
públicos online. Aqui, os resultados também foram satisfatórios, embora muito aquém 
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dos esperados. Em média houveram duas “partilhas” e cinco “gostos” por cada 
passatempo/concurso, tendo sido mais visível a prática de envio de mensagem privada, 
para o e-mail da instituição ou para o caixa de mensagens do Facebook. Nestes 
passatempos/concursos era habitual a distribuição de bilhetes para algum espetáculo ou 
evento, sendo que, obtínhamos a distribuição de, cerca de, 60 por cento destes. Um 
outro elemento a ter em conta, nesta análise às práticas de comunicação online do jornal 
O Povo prende-se com o número de “gostos” da página. Foi lançado um concurso para 
atingirmos os 500 “gostos”, onde, como já foi referido, era oferecida uma camisola do 
Vitória Sport Club assinada pelos jogadores. A 3 de setembro de 2012, O Povo contava 
com 421 “gostos” da página e, a 3 de outubro de 2012, conseguiu atingir a marca 
simbólica dos 500 “gostos”, a camisola foi assim sorteada (importa aqui ressalvar que o 
usuário que ”ganhou” a camisola não respondeu à mensagem que enviamos e não 
compareceu nas instalações do jornal, por este motivo não foi revelado nas redes sociais 
o “momento de entrega” da camisola).  
 
Neste contexto, importa sublinhar que, segundo a NetSonda25 (empresa pioneira no 
estudo sobre o Facebook e as marcas em Portugal), o Facebook apresenta um nível de 
“Top of Mind” de 70 por cento e de Notoriedade Espontânea de 96 por cento para as 
marcas, sendo que 63 por cento dos inquiridos estão 1h por dia no Facebook. Ainda de 
realçar é o facto de que a maioria dos inquiridos utiliza o Facebook como fonte de 
informação. Também a Marketest (2012)26 considerou no seu estudo que a presença das 
empresas e marcas nas redes sociais, especialmente no Facebook, é entendida como 
muito importante.  
 
Catarina Crespo (2011), também corrobora a importância da comunicação online de 
uma marca, afirmando que, num primeiro momento esta, deve pressupor uma adaptação 
da comunicação, nomeadamente ao nível de escrita e de conteúdos, pois a interação 
neste meio difere, por exemplo, de um site. A marca deve ter em conta a publicação de 
conteúdos informativos e de entretenimento/lúdicos, pois os públicos apreciam estar a 
par das últimas novidades do campo de ação da marca, mas também prezam serem 
entretidos, de forma a serem motivados a visitarem com regularidade a página.  
                                                 
25
 Fonte: http://www.netsonda.pt/not_notícias_detail.php?aID=1462 
26
 Fonte http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1a7d.aspx 
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3.2. A comunicação offline 
 
Clarificando agora as estratégias de comunicação offline, que tinham objetivos 
específicos como conceder visibilidade, credibilidade, notoriedade e reconhecimento à 
marca,  de forma a obter uma imagem prestigiada e coerente. Na descrição, já 
executada,  das ações desenvolvidas durante os meses de estágio, foi possível observar 
resultados distintos perante o uso de diferentes ferramentas. 
 
A prática de uma comunicação institucional organizada, coerente e uniforme potenciou, 
nos públicos alvo resultados satisfatórios, nomeadamente: nos anunciantes, uma maior 
recetividade, a par da geração de um sentimento de confiança na marca (estes resultados 
poderiam também ser verificados pelo aumento de receita advindo desta área, contudo, 
a direção não concedeu autorização para a transmissão destes dados concretos); nos 
consumidores e potenciais consumidores gerou igualmente confiança, credibilidade e 
familiaridade para com a marca, tendo mesmo algumas pessoas comentado que notaram 
uma evolução no funcionamento do jornal. 
 
Várias foram as parcerias criadas, ou pelo menos a tentativa de criação destas. Importa 
aqui ressalvar que, na literatura bibliográfica usa-se o emprego do termo patrocínio na 
comunicação estratégica como “apoio financeiro a manifestações de carater desportivo, 
cultural ou outras, com contrapartidas negociadas em termos de visibilidade do 
patrocinador” (Cota 2007:92) Neste trabalho, uma vez que, não existiu qualquer 
envolvimento de apoio financeiro por parte do jornal O Povo, denominamos a aplicação 
deste meio de comunicação como parceria. 
 
A parceria mais relevante, que se situava de acordo com a estratégia pretendida, 
prendeu-se com a distribuição dos “corações logótipo”, a par da colocação gratuita do 
jornal por diversos espaços.  Nos estabelecimentos de ordem hoteleira, restauração e 
saúde, a receção por parte dos proprietários foi positiva, disponibilizando lugares de 
destaque para o posicionamento deste suporte publicitário da marca, a par do jornal. Na 
última semana de estágio estabeleceram-se diálogos com diversos proprietários ou 
funcionários,  com o intuito de perceber a adesão por parte dos consumidores ao jornal 
O Povo. Estes retorquiram positivamente às questões levantadas, sendo que muitos, se 
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tornaram, eles mesmos, leitores do jornal. Assim, podemos inferir que esta ação de 
comunicação, estimulou a visibilidade de marca e o fortalecimento de uma imagem 
favorável perante os diferentes públicos, e induziu à experimentação do produto da 
organização por parte de novos públicos. Também Samuel Silva corrobora esta 
afirmação sublinhando que “o logótipo do jornal estava em praticamente todos os cafés 
da cidade, isso aumentou muito a visibilidade da marca”. 
As estratégias de comunicação offline depreendidas das parcerias estabelecidas com a 
FNAC, Deco, Vitória Sport Clube e Tempo Livre não contêm dados suficientes para 
análise. No entanto, é importante aqui referir que, segundo Bruno Cota (2007) o 
patrocínio (aqui denominado de parceria) tem como principal objetivo transmitir o 
nome e a imagem da empresa, tal como os seus produtos e/ou serviços, de forma a que 
quando empregue em eventos/instituições tem como contrapartida a associação da 
imagem e dos públicos alvo da empresa com quem se estabeleceu a aliança. Como 
resultados, estas estratégias, podem abarcar: um aumento da notoriedade (exposição da 
organização e/ou da marca de produto a uma grande faixa de mercado) e um 
fortalecimento da imagem (associação da organização e/ou marca de produto à imagem 
da entidade  com quem se estabeleceu a aliança). Também Bruno Cota (2007:84) aponta 
como vantagens “a possibilidade de associação a valores sociais como a cultura, a arte e 
o desporto, podendo conquistar a imagem de uma empresa dedicada e boa cidadão” 
assim, como pode ter uma “influência crescente na venda dos produtos”. 
 
A par destas estratégias de comunicação de marca, foi também desenvolvida uma 
campanha para envolver os consumidores e potenciais consumidores, nomeadamente a 
partir da abertura de uma seção direcionada para a população. A seção intitulada de “A 
voz do Povo” foi divulgada para os assinantes a partir do envio de uma carta por 
correio. Esta obteve uma adesão por parte de 27 assinantes, que, à posteriori, 
contactaram o jornal a fim de colocarem lá as suas ideias. Esta estratégia prendeu-se 
com a tentativa de criação de relações com a comunidade local, que tal como argumenta 
Bruno Cota (2007) “é uma vertente estratégica pertinente que contribui fortemente para 
o sucesso de uma boa integração da empresa (…) e ajuda a criar uma relação de 
confiança”, bem como “o relacionamento com os públicos”, estimulando, na última 
instância uma imagem positiva da marca/organização. 
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De forma a corroboramos a importância da comunicação offline encontramos, na 
literatura, o caso do jornal The Independent, que em finais de 2003, que com o fim de 
chamar à atenção dos seus públicos, optou por uma estratégia de comunicação 
interativa, sendo que deu a oportunidade aos seus consumidores de escolher qual o 
formato que mais gostavam, para tal colocou diariamente em banca duas edições 
distintas do jornal: uma no seu formato tradicional, e outra no formato tabloide, 
mantendo comuns os conteúdos. Os resultados foram muito superiores ao esperado: 
tanto o público em geral como diversos profissionais do setor se mostraram bastante 
entusiasmados com a iniciativa e, passados três meses, o jornal tinha já conquistado 
com este novo formato uma média de 43 mil leitores. Tendo este obtido um aumento de 
vendas na ordem dos vinte por cento e ainda um galardão de Jornal do Ano nos British 
Press Awards de 2003 (Moutinho, 2008).  
 
3.3. A comunicação estratégica tornou O Povo mais vendável? 
 
Após esta passagem por diversas práticas de comunicação estratégica e revelar a sua 
receção nos diferentes públicos, a par das perceções que daí advieram para o jornal O 
Povo enquanto marca,  torna-se relevante auferir se o emprego de estratégias de 
comunicação favorece ou não um media de comunicação regional e local, na sua 
vertente económica. Para tal, será importante referir que, economicamente, O Povo viu 
a sua situação melhorar. 
 
 O consumo nos quiosques, foi  analisado a partir de um estudo de comparação entre 
dois períodos distintos. O primeiro referente à venda das edições de 7 e 14 de setembro 
(altura precedente à implementação de práticas de comunicação estratégica), o segundo  
referente à venda das edições de 23 e 30 novembro (época sequente à implementação de 
práticas de comunicação estratégica). A média de vendas das últimas edições registou 
os 166 jornais, enquanto as outras registaram a média de 132 jornais vendidos nos 
quiosques. Podemos, assim, afirmar que houve um aumento de vendas. Também o 
número de assinantes aumentou, tendo o jornal recebido, durante o período de estágio, 
23 novos pedidos de assinatura. A par destes números, houve um aumento de inserções 
publicitárias (não é aqui possível explanar números em concreto, por falta de 
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autorização da direção do jornal), sendo possível afirmar, que o aumento se situou nos 
13 por cento. 
Estes números são também corroborados pelo diretor do jornal, Ricardo Fernandes que 
sublinhou que “a nível de vendas, ainda que pouca diferença nos números globais, 
notou-se um crescimento das vendas nos quiosques e uma aderência maior às 
assinaturas. Também penso que o facto do jornal andar a circular mais por aí irá trazer 
resultados mais a longo prazo, especialmente ao nível da publicidade, que é uma forma 
de financiamento importantíssima”. Para Samuel Silva as estratégias de comunicação de 
marca implementadas potenciaram que “os anunciantes ou potenciais começassem a ter 
mais abertura para estabelecer parcerias com o jornal”. 
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Ao longo desta dissertação abordamos a imprensa local e regional sob o prisma da 
comunicação estratégica de marca, debatemos a importância desta última para a 
primeira. Na exploração teórica evidenciamos que os constrangimentos a que a 
imprensa regional e local está sujeita são passíveis de serem ultrapassados a partir do 
uso de estratégias de comunicação e de marketing, dado que a gestão deste processo 
estratégico a auxilia na diferenciação da concorrência, como na captação, indução à 
experimentação e fidelização de consumidores (leitores/audiência) e anunciantes 
(publicidade). 
Tínhamos o propósito de estudar o caso vivo do jornal O Povo, onde foi implementado 
um plano de ações de comunicação estratégica. Nessa linha de pensamento, 
procuraremos agora, refletir, de forma mais abrangente e transversal, sobre a 
investigação realizada. 
 
Apesar das diversas limitações sentidas, quer no plano teórico (adversidade em 
encontrar, na pesquisa bibliográfica, dados acerca da aplicação do fenómeno de 
comunicação estratégica aos meios de comunicação social, a par da dificuldade em 
articular ambas as temáticas) quer no plano prático (falta de organização do jornal O 
Povo, que apesar de se constituir como uma oportunidade, assumia-se, em paralelo 
como uma limitação, dado que não havia qualquer organização em todo o processo 
comunicativo que utilizava), este estudo foi estimulante, sendo que pensamos ser 
possível asseverar algumas conclusões. 
 
Como ponto de partida para esta dissertação propusemo-nos a responder à questão:  
 
“Qual a importância da implementação de estratégias de comunicação para a 
promoção/divulgação de uma publicação impressa local e regional?”. 
 
Esta questão tinha como preocupação responder aos objetivos deste trabalho, tais 
consistiam em : 
1. Compreender os eventuais benefícios da comunicação de marca para um media 
local e regional;  
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2. Analisar a relevância da implementação de um plano de comunicação 
estratégico num media local;  
3. Procurar entender o nível de eficácia de uma estratégia de comunicação de 
marca num media local . 
 
Concluímos que a adoção de práticas de comunicação estratégica para uma organização 
e marca são relevantes, acarretando benefícios. No âmbito online, a utilização de ações 
de comunicação (para além de se prenderem a baixos custos, a par da facilidade de 
utilização), tornam possível a captação e envolvimento dos públicos alvo, assim como 
criam visibilidade e familiaridade para com a marca.  No âmbito offline,  também as 
ações adquirem importância e proveito para a organização e para a sua marca, uma vez 
que, como vimos, estas potenciaram a visibilidade, notoriedade , credibilidade e 
reconhecimento do jornal O Povo.  
 
Desta forma, a partir do estudo de caso, podemos inferir a utilização de práticas de 
comunicação de marca potenciou, neste caso concreto, uma boa relação da 
organização/marca para com a comunidade local; atraiu investidores; melhorou a 
imagem da empresa e da sua marca; e estimulou as vendas. 
 
Pensamos ter conseguido demonstrar que a utilização destas práticas são essenciais ao 
desenvolvimento de uma organização desta índole. O que, cremos, ficou provado com 
os fundamentos teóricos e exemplos práticos que demos. 
 
Também as hipóteses que colocamos, pensamos terem sido verificadas. Relativamente à 
H1, acreditamos que o uso de estratégias de comunicação potencia de forma eficaz a 
marca de um media local e regional impresso, tanto por meio da comunicação online, 
onde se verificou um aumento de “gostos” da página e das publicações, como por meio 
da comunicação offline, sendo a entrevista ao diretor e ao editor do jornal 
exemplificadora disso mesmo, uma vez que o primeiro concluí que a partir das práticas 
de comunicação estratégica de marca “o jornal se tornou mais conhecido (…) e que já 
há muitos mais espaços a terem o jornal e, por consequência, mais pessoas a lê-lo“.  
Para Samuel Silva também a visibilidade da marca foi positivamente afetada.  
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Quanto à H2 consideramos estar corroborada pelo enquadramento teórico (onde foi 
enaltecido o uso de estratégias de comunicação de marca noutros meios de comunicação 
social, que acarretam na sua marca dimensões, como a notoriedade, credibilidade e 
reconhecimento) a par da entrevista ao Samuel Silva, onde este ressalvou que as 
estratégias de comunicação de marca implementadas no jornal O Povo tiveram reflexos, 
em, por exemplo, “alguns quiosques, que deixavam o jornal escondido e quase no fundo 
dos escaparates  e começaram a puxa-lo um bocadinho mais para cima, isso ajudou a ter 
mais notoriedade e depois também o trabalho no terreno que fez com que os anunciantes 
ou potenciais começassem a ter mais abertura para estabelecer parcerias com o jornal”.  
 A H3 foi corroborada pelo caso vivo do jornal O Povo que viu as suas economias 
crescerem.  
 
Cremos ter provado ao longo da dissertação, com a nossa pesquisa e exemplos, que é 
indiscutível que um jornal de índole local e regional só tem a ganhar com a 
implementação de práticas de comunicação estratégica de marca. Vê a sua marca 
alcançar notoriedade, visibilidade e credibilidade, estabelecidas a partir de associações 
estratégicas, e consequentemente vê a consolidação e uma imagem positiva, a par da 
fidelização e lealdade de marca  (indução à  experimentação repetida do produto da 
organização) , bem como pode potenciar uma boa reputação perante os stakeholders.  
 
No entanto, é importante aqui ressalvar, que o jornal O Povo, após um ano de 
implementação destas práticas de gestão estratégica de marca encerrou. Sendo que, para 
Samuel Silva “as estratégias de comunicação são importantes, mas não são tudo”, uma 
vez que  este meio de comunicação social se encontrava com imensas dificuldades 
económicas, advindas da crise e da má gestão empresarial. “A estratégia da gestão não 
ia pelo mesmo caminho que a nossa estratégia editorial e, no teu caso, de marca, acho 
que estas duas estavam no caminho certo, lado a lado (a credibilidade do jornal 
dependia da credibilidade da marca, a credibilidade da marca dependia da credibilidade 
das opções editoriais) o que não estava a ir pelo caminho certo era a gestão da 
organização”, sublinha. Contudo para Samuel Silva as práticas de comunicação 
estratégica foram essenciais na manutenção do jornal, assegurando que “o jornal teria 
certamente fechado mais cedo”.   
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Esperamos que este estudo se apresente como uma mais valia para o setor da imprensa 
local e regional. Embora seja uma temática que fica por analisar, em diversas variáveis. 
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Entrevista – Diretor d’O Povo – Ricardo Fernandes 
 
1. Qual a importância que viu na introdução de um elemento estagiário para 
promover estrategicamente o jornal a partir de mecanismos de comunicação? 
 
Ricardo Fernandes  - No seguimento da reformulação gráfica do jornal, pareceu-me 
importante comunica-lo de forma coerente, nomeando assim  um  profissional da área 
que tinha mais conhecimentos para que este fosse um sucesso. Também penso que é em 
alturas de crise económica que se deve divulgar um produto, para que mais tarde se 
recolham os frutos. No caso d’ O Povo estamos numa fase em que é importante 
tentarmos aumentar as vendas, quer de leitores que comprem no quiosque, quer as 
vendas de publicidade, para que assim o projeto possa crescer e desenvolver. Também 
dar a conhecer o projeto, que se modificou é importante. 
 
2.Como descreveria, de forma simplificada, o processo de comunicação antes de 
ter aceite um estagiário nesta área? 
 
Ricardo Fernandes  - Nós comunicávamos, e fizemos algumas iniciativas nesse 
campo, especialmente quando o jornal saiu, pela primeira vez, para as bancas. 
Distribuímos cartazes e o primeiro número foi gratuito. Mas a partir daí, não nos 
conseguimos debruçar mais sobre esse departamento. Publicávamos as notícias online, 
no site e no Facebook.  
 
3.Agora, que já foram aplicadas ações de comunicação estratégica ao jornal, 
considera que estas foram importantes? 
 
Ricardo Fernandes  - Sim, estou satisfeito, se é isso que me está a perguntar. Penso 
que houve dados concretos retirados dos procedimentos que levou a cabo, por exemplo 
no Facebook foi visível, num curto espaço de tempo, um maior número de gostos. 
Também o jornal se tornou mais conhecido, noto que já há muitos mais espaços a terem 
o jornal e, por consequência, mais pessoas a lê-lo . 
 
 
A importância de práticas de comunicação estratégica na imprensa local e regional:  




4.Quais os resultados concretos que averiguou? 
 
Ricardo Fernandes  - A nível de vendas, ainda que pouca diferença nos números 
globais, notou-se um crescimento das vendas nos quiosques e uma aderência maior às 
assinaturas. Também penso que o facto do jornal andar a circular mais por aí irá trazer 
resultados mais a longo prazo, especialmente ao nível da publicidade, que é uma forma 
de financiamento importantíssimo.  
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Entrevista – Editor d’O Povo – Samuel Silva 
 
1.Quais as práticas de comunicação estratégica existentes antes da minha entrada 
para o jornal O Povo? 
 
Samuel Silva–  Praticamente zero .Quando começamos o jornal criamos as contas nas 
redes sociais, mas não tínhamos ninguém responsável, não foi uma prioridade, ao ponto 
em que, se não me engano, quando tu chegas foi preciso fazer algumas contas de novo 
porque já ninguém sabia quais eram as passwords, só a do Facebook é que continuava a 
ser atualizada com muito pouca regularidade e pontualmente para publicar uma ou outra 
notícia do site, quando havia tempo, porque nunca foi prioritário e nunca ninguém se 
preocupou com estas plataformas. Mais nada. O jornal a presença que tinha era ter o 
jornal nas bancas e nos assinantes, houve um único sitio em que o jornal estava, nas 
primeiras semanas, que era no Café Concerto do Vila Flor, porque o lançamento desta 
reedição do jornal foi feita lá.  O jornal tinha a exposição que as notícias que trazia nas 
primeiras páginas faziam merecer, não se fazia trabalho nessa área.  
 
2. Qual era publico alvo do jornal? 
 
Samuel Silva - Como era uma concessão, do que tinha sido a cooperativa do povo antes 
houve uma serie de compromissos que tivemos de adotar, quer em termos de jornal, 
equipa e público alvo, porque tínhamos que manter assinantes e cooperantes da 
Cooperativa O Povo de Guimarães até aí, era público muito envelhecido, média de 
idades à volta dos cinquenta anos, nós tínhamos que encontrar uma solução de 
compromisso entre esse público, que nos interessava manter e queríamos chegar a um 
novo público, porque como nós demos ao jornal um cunho muito cultural, a ideia era 
chegar aos atores do tecido cultural da cidade, que é esse público mais jovem. Tentamos 
o compromisso de manter um equilíbrio entre chegar ao público que já tínhamos e 
aquele a que queríamos chegar gradualmente… Não sei se resultou, estava a resultar 
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3.Ao nível de constrangimentos, quais eram os que se faziam sentir no jornal? 
 
Samuel Silva – O mais estrutural, que é a falta de dinheiro. A indústria em Guimarães 
praticamente desapareceu nos últimos anos, o comércio quase desapareceu e também 
tinham dificuldades, nós tínhamos muito pouco capacidade em atrair publicidade os 
próprios poderes públicos também tinham pouca disponibilidade para apoiar, essa era a 
dificuldade de dinheiro por falta de anunciantes,  a outra  dificuldade para entrar nos 
públicos que queríamos era a falta de leitura. os jornais locais estão habituados a 
fidelizar através de assinaturas e os públicos jovens está muito pouco habituado a isso, 
mas vão antes ao quiosque comprar. é muito difícil criar o hábito de comprar o jornal no 
quiosque um jornal local que ainda por cima não estava em todos os quiosques, havia 
quiosques que não tinham o Povo por coisas que vinham detrás e isso leva a outro 
constrangimento que era o facto do título ter sofrido de uma perda de credibilidade,  
uma vez que tinha estado algum tempo sem sair .  Isso fez com que muitos quiosques 
tenham recusado O Povo, muitos assinantes recusado manter a assinatura, porque 
desconfiavam do jornal e fez com que algumas pessoas eram adeptas da associação 
anterior, que era um jornal mais opinativo desconfiem desta nova abordagem que 
estávamos a dar ao jornal . 
 
4.Após a implementação de práticas de comunicação estratégica no jornal O Povo, 
foram averiguadas vantagens? 
 
Samuel Silva –A vantagem principal foi o nome andar por aí, passar a ter muita mais 
visibilidade, acho que a campanha dos “corações” foi a que resultou melhor . O logótipo 
do jornal estava em praticamente todos os cafés da cidade, isso aumentou muito a 
visibilidade da marca, acho que isso depois também teve reflexo em alguns quiosques, 
em que deixavam o jornal escondido e quase no fundo dos escaparates começaram a 
puxa-lo um bocadinho mais para cima, isso ajudou a ter mais notoriedade e depois 
também o trabalho no terreno que fez com que os anunciantes ou potenciais 
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Samuel Silva - Acho que não, há uma desvantagem ligeira que é: é capaz de ter 
insuflado algumas expetativas das pessoas, que começaram a ver a marca mais próxima 
e acharam que agora é que era que o jornal ia começar a dar. Mas o nosso compromisso 
foi fazer tudo sem meios,  a própria campanha offline foi muito artesanal, feita 
manualmente, se não foi orçamento zero foi muito próximo disso, foi tudo na base do 
amadorismo, não pelo profissionalismo, mas no sentido de não termos recursos 
económicos. Não é propriamente uma desvantagem, a desvantagem era tudo o resto, a 
nossa falta de estrutura.  
 
6.Qual a importância global da implementação de estratégias de comunicação n’ O 
Povo? 
 
Samuel Silva - Foi importante por aquilo que eu já disse atrás, mas foi também 
importante mesmo para quem estava lá dentro, que também começou a perceber que 
estava a ser mais falado e mais visto e foi um belo ponto de partida para uma afirmação 
do jornal, só não teve sequência pelo fecho, pela falência.  
 
7.Hoje sabemos que o resultado foi o fecho do jornal, a implementação de 
estratégias de comunicação n’ O Povo foram importantes para este ainda se ter 
prolongado por mais um ano? 
 
Samuel Silva – As estratégias de comunicação são importantes, mas não são tudo. O 
jornal teria certamente fechado mais cedo. Nós começamos a perceber que a estratégia 
da gestão não ia pelo mesmo caminho que a nossa estratégia editorial e, no teu caso, de 
marca, acho que estas duas estavam no caminho certo, lado a lado (a credibilidade do 
jornal dependia da credibilidade da marca, a credibilidade da marca dependia da 
credibilidade das opções editoriais) o que não estava a ir pelo caminho certo era a 
gestão da organização.  Os primeiros sinais de que as coisas não estavam bem, 
começaram antes de teres começado a fazer este trabalho, mas coisas foram-se 
aguentando porque como apareceram novas ideias que permitiram alargar a visibilidade 
que a marca tinha, foram convencendo quem mandava, na parte de gestão, que havia ali 
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um caminho, fomos ganhando tempo e permitiu um aumento financeiro, compensou a 
queda que estávamos a ter advinda da crise, e foi isso que permitiu que estivesse aberto 
mais tempo, porque se não fosse essa recuperação de publicidade motivada pela maior 
visibilidade da marca. 
 
